The Proposal of Marketing Strategy for the Company TKC system s.r.o. by Kurečková, Lucie
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV FINANCÍ
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF FINANCES
NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE PRO
SPOLEČNOST TKC SYSTEM S.R.O.
THE PROPOSAL OF MARKETING STRATEGY FOR THE COMPANY TKC SYSTEM S.R.O.
BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
BACHELOR'S THESIS
AUTOR PRÁCE LUCIE KUREČKOVÁ
AUTHOR






Bakalářská práce je zaměřena na návrh marketingové strategie společnosti  
TKC system s.r.o., která se zabývá poskytováním internetového připojení, digitální 
televize a dalších doprovodných služeb. Cílem této práce je na základě teoretických 
poznatků a analýzy současného stavu navrhnout takovou marketingovou strategii, která 
by byla vhodná k oslovení mladé generace a ke zviditelnění podniku.  
 
Abstract 
The bachelor thesis is focused on the proposal of marketing strategy in TKC system 
s.r.o., which is dealing with internet connection, digital television and additional 
services. The aim of this thesis is design a marketing strategy based on the theoretical 
knowledge and analysis of the current state which would be suitable to reach the young 
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V dnešní době je marketing důležitou součástí řízení každého podniku. Konkurenční 
prostředí se stále rozšiřuje a společnosti sehrávají boj o zákazníky každý den. Zákazníci 
jsou nároční, ačkoli mají nyní mnohem více možností než v minulosti, času mají méně 
než kdy předtím. A pokud je podnik v co nejkratší době nezaujme, pokud nenaplní  
či dokonce nepřekoná jejich očekávání, zákazníci odejdou jinam.  
 
Nelze opomenout, že při rozhodování zákazníků hraje roli také to, jakou má společnost 
image, jak je okolím vnímána a zda působí důvěryhodně. Na silně konkurenčních trzích, 
jako je segment telekomunikací, bankovnictví, rychloobrátkového zboží a podobně, 
rozhodují o zákaznické loajalitě skutečně maličkosti. Uživatelská zkušenost s podnikem 
je proto dnes stavěna na mnohem vyšší příčky než kdy jindy a stává se silnou 
konkurenční výhodou.  
 
A právě umění zaujmout je to, co se dnes cení a malé a střední podniky bohužel trápí. 
Tvorba marketingové strategie by proto měla být činností, na kterou se v podniku 


















Cíle práce, metody a postupy zpracování 
Cílem mé bakalářské práce je návrh marketingové strategie pro společnost 
TKC system s.r.o., a to na základě teoretických východisek a analýzy současného stavu. 
Strategie by měla vést k oslovení a zaujetí mladé generace a ke zviditelnění podniku. 
Společnost nedokáže oslovit a zaujmout mladou generaci, a to vidí v současné době 
jako největší problém, jelikož v místě jejího působení tvoří mladí lidé statisticky 
největší skupinu obyvatel.  
 
V první kapitole se budu zabývat problematikou marketingu, a to zejména 
marketingovým mixem, marketingovou komunikací, image a podnikovou identitou  
a na závěr marketingem internetovým.  
 
Druhá část se bude věnovat představení podniku a popisu poskytovaných služeb. Dále 
bude provedena analýza současného komunikačního mixu. Pomocí metody 
dotazníkového šetření bude zjištěna aktuální spokojenost, potřeby a preference 
uživatelů internetu z řad mladé generace. V závěru této kapitoly se budu věnovat 
hlavním konkurentům podniku, také budou shrnuty problémy, které budou řešeny 
v poslední kapitole práce a kde budou navržena řešení, která by měla směřovat 










1 Teoretická východiska práce 
Tato kapitola se zabývá vymezením hlavních teoretických marketingových pojmů, které 
budou dále využity při zpracování bakalářské práce.  
1.1 Marketing 
V dnešní době nelze marketing chápat pouze jako schopnost přesvědčit a prodat. Jde 
zejména o předvídání a uspokojování potřeb zákazníka. Marketing je v podstatě o tom, 
jak dostat ten správný produkt nebo službu k zákazníkovi za správnou cenu,  
na správném místě a ve správný čas. Definic marketingu je mnoho. Jedna z nich ho 
definuje jako „společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot“ 
(Kotler, 2007, s. 39) 
 
Podstatou úspěšného marketingu je tedy porozumění potřebám a přáním, které okolí 
má, ať už vytvářením myšlenek, služeb nebo produktů, které tyto potřeby a přání mohou 
uspokojit. Marketingové aktivity ale neprovádí pouze prodávající. Marketing také často 
provádí i kupující a to tehdy, když vyhledávají zboží za ceny, které jsou pro ně 
přijatelné (Kotler, 2007). 
 
Lidské potřeby 
Posláním marketingu je uspokojování potřeb. Lidská potřeba vzniká pocítěním určitého 
nedostatku, ať už je to potrava, oblečení, teplo nebo bezpečí. Mimo těchto základních 
potřeb jsou to potřeby sounáležitosti, citů a seberealizace. Pokud člověk pociťuje,  
že jeho lidská potřeba nebyla naplněna, má tendenci hledat takový objekt, který potřebu 
uspokojí nebo se pokusí potřebu zcela omezit (Kotler, 2007). 
 
Lidská přání 
Přání jsou lidské potřeby, které jsou tvořené vnější kulturou a samotnou osobností 
člověka a jsou popisovány prostřednictvím předmětů, které mohou tyto potřeby 
uspokojit. S vývojem společnosti samozřejmě narůstají i lidská přání. Stále větší 
množství nejrůznějších předmětů vzbuzuje náš zájem a touhu a snahou výrobců je 
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poskytovat více produktů a služeb, které pomohou uspokojit lidské potřeby (Kotler, 
2007). 
1.1.1 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí se skládá ze dvou částí, a to mikroprostředí a makroprostředí 
(Foret, 2010). 
 
Makroprostředí podniku je ovlivňováno zvenčí těmito silami: „Demografické prostředí, 
ekonomické prostředí, přírodní prostředí, technologie, politické prostředí a kulturní 
prostředí“ (Kotler, 2007, s. 138). Tyto síly podnik nemá možnost ovlivňovat  
či kontrolovat. Může je pouze respektovat a sledovat, aby byl na ně schopen co 
nejrychleji reagovat (Foret, 2010). 
 
Marketingové mikroprostředí zahrnuje takové faktory, které „mají úzkou vazbu 
k podniku, tedy zákazníci, konkurenti, distributoři, dodavatelé a ovlivňovatelé“ 
(Karlíček, 2013, s. 34). 
 
Wöhe a Kislingerová (2007, s. 41) definují podnik jako „plánovaně organizovanou 
hospodářskou jednotku, ve které jsou výrobní faktory kombinovány tak, aby bylo 
vyrobeno a prodáno zboží a služby“. 
Obchodní závod je dle §502 Občanského zákoníku č. 89/2012 Sb. definován jako 
„organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho vůle slouží 
k provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod tvoří vše, co zpravidla slouží k jeho 
provozu“.  Jelikož oba výše uvedené pojmy chápu synonymicky, dále budu v této práci 
používat pojem podnik.  
1.1.2 Segmentace trhu 
Segmentace trhu je proces, který pomáhá podniku poznat své zákazníky a díky tomu 
jim dokáže nabídnout přesně to, co chtějí, nebo by v budoucnu mohli chtít. Rozčlenění 









„Demografické faktory jsou nejpopulárnějším základem segmentace zákaznických 
skupin“ (Kotler, 2007, s. 466). Jedná se o kritéria, jako jsou věk, pohlaví, sexuální 
orientace, velikost rodiny, fáze životního cyklu rodiny, příjem, povolání, vzdělání 
(Kotler, 2007).  
 
Psychografická 
Dle psychografických kritérií lze trh dělit dle společenské třídy, životního stylu,  
či povahových rysů (Kotler, 2007). 
 
Behaviorální 
Z hlediska behaviorálního posuzujeme trh na základě znalostí, postojů, použití produktu 
nebo odezvy na něj (Kotler, 2007). 
 
1.2 Marketingový mix 
Dominantou moderního marketingu je marketingový mix. „Je souborem taktických 
marketingových nástrojů – produktové, cenové, distribuční a komunikační politiky, 
které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů“ (Kotler, 2007, s. 70). 
 
Marketingový mix zahrnuje všechny aktivity, kterými je podnik schopen ovlivňovat 
poptávku po svých produktech. Jednotlivé složky marketingového mixu, známé jako 4P 
jsou: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce (place). Tato 





Produktem se chápe jakýkoli výrobek či služba, která je na trhu nabízena spotřebitelům 
ke koupi s cílem uspokojit jejich přání nebo potřeby. Za produkty lze také označit 
osoby, místa, organizace či myšlenky (Kotler, 2007). 
1.2.2 Cena 
Cena je sumou peněžních prostředků, které jsou zákazníci ochotni zaplatit za produkt 
(Kotler, 2007). 
1.2.3 Komunikace 
Prostřednictvím komunikačních nástrojů podnik sděluje všem zákazníkům informace  
o svých produktech, cenách a místech prodeje se snahou přimět cílové zákazníky  
ke koupi (Kotler, 2007). 
1.2.4 Distribuce 
Distribucí se rozumí proces, díky kterému se produkt stává cílovým zákazníkům co 
nejdostupnější (Kotler, 2007). 
 
Jednotlivé složky marketingového mixu na sobě závisí, a proto je nezbytné respektovat 
jejich vzájemné vazby. Úspěch na trhu spočívá v jejich správné kombinaci vhodné  
pro cílové zákazníky (Foret, 2010). 
 
V organizacích poskytující služby ale aplikace marketingové orientace ukázala, že výše 
uvedená 4P pro účinnou tvorbu marketingových plánů nestačí. Proto se v oblasti služeb 
využívají další tři prvky, a to lidé (people), prostředí (physical evidence) a procesy 
(processes) (Vaštíková, 2008). 
1.2.5 Lidé 
Při poskytování služeb dochází ať už ve větší či menší míře ke kontaktu mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služeb. Proto se lidé stávají jedním z prvků 
marketingového mixu. Lidé se stávají součástí procesu poskytování služby a mají tudíž 
vliv na jejich kvalitu. Podnik by se tedy měl zaměřovat na výběr, vzdělávání  
a motivování zaměstnanců. Zároveň by měl také stanovovat pravidla pro chování 
17 
 
zákazníků. Cílem podniku by v této oblasti mělo být vytváření co nejpříznivějších 
vztahů mezi zákazníky a zaměstnanci (Vaštíková, 2008). 
1.2.6 Prostředí 
První dojmy, které zákazník získá po vstupu do prodejny, či prostoru, kde je služba 
poskytována, v něm mohou vyvolat příznivá nebo nepříznivá očekávání. Může jít  
o vzhled budovy, zařízení či atmosféru prodejny. To vše v zákazníkovi vyvolává 
představu o povaze služby, kvalitě či profesionalitě provedení a ovlivňuje tak jeho 
náladu a chování (Vaštíková, 2008).   
1.2.7 Procesy 
Proces poskytování služby a chování těch, kteří ji poskytují, je rozhodující  
pro spokojenost zákazníka. Jde o interakci mezi zákazníkem a poskytovatelem služby, 
která se projevuje řadou určitých kroků. Dle jejich množství se hodnotí složitost procesu 
poskytování služeb, kdežto možnost volby způsobu poskytování služby vyjadřuje 
různorodost tohoto procesu. Pro zákazníky je důležitá především funkčnost systému. 
Pokud není celý proces poskytování služby dobře zvládnutý, zákazník odchází 
nespokojen. Proto je důležité provádět analýzy procesů a postupně zjednodušovat jejich 
jednotlivé kroky (Vaštíková, 2008).  
1.3 Marketingová komunikace 
Moderní marketing neznamená pouze vytvoření kvalitního produktu a stanovení ceny, 
ale především komunikaci se současnými a potenciálními zákazníky. 
Klíčovým prvkem marketingové komunikace podniku je vztahy budovat, udržovat, ale  
i navazovat, a to nejen se zákazníky, ale také se zprostředkovateli a různými cílovými 
skupinami (Kotler, 2007). 
 
„Marketingovou komunikací se rozumí řízené informování a přesvědčování cílových 
skupin, pomocí kterého naplňují firmy své marketingové cíle“ (Karlíček a Král, 2011,  
s. 9). 
 
Marketingová komunikace se také kromě cílových skupin zaměřuje na zaměstnance 




1.3.1 Interní marketingová komunikace 
Má za úkol informovat zaměstnance o vizi podniku, jeho hodnotách, vizuálních 
změnách a dalších důležitých skutečnostech a motivovat je ke ztotožnění  
se s podnikovou filozofií, jejími hlavními myšlenkami a cíli (Zamazalová, 2010). 
1.3.2 Externí marketingová komunikace 
Prostřednictvím externí marketingové komunikace podnik oslovuje a ovlivňuje 
zákazníky, a to jak současné, tak i potenciální (Zamazalová, 2010). 
1.3.3 Komunikační cíle 
Nejdůležitějším předpokladem pro efektivní komunikaci jsou správně stanovené 
komunikační cíle. „Cíle určují, co a kdy má být marketingovou komunikací dosaženo,  
a sjednocují představy a úsilí všech, kdo se na připravované kampani podílí“ (Karlíček 
a Král, 2011, s. 12). Cíle také představují hledisko při vyhodnocování kampaně 
(Karlíček a Král, 2011). 
 
Hlavní komunikační cíle jsou: 
 
Zvýšení prodeje 
Klíčovým záměrem většiny komunikačních kampaní je zvýšení prodeje. Prodej ale 
ovlivňuje řadu faktorů, které marketingová komunikace není schopna usměrnit. 
Především je to kvalita produktu, úroveň distribuce, cenová politika, chování 
konkurence či vývoj trhu. Z toho vyplývá, že samotná komunikační kampaň mnohdy 
prodej zvýšit nemůže. Častějšími komunikačními cíli jsou proto cíle následující. 
Zvýšení povědomí o značce 
Neznámé značky jsou trhem často opomíjeny. Zvyšování povědomí o značce proto 
přispívá ke zvýšení prodejů. Obecně lze říci, že známější značky jsou považovány  
za lákavější než ty, které jsou známé méně. Ani vysoké povědomí o značce ještě 
nezaručuje, že se značka bude dobře prodávat. 
Ovlivnění postojů ke značce 
Různé značky vyvolávají ve spotřebitelích různé asociace, které lze díky ovlivnění 
postojů ke značce měnit. Pokud je komunikačním cílem podniku měnit image či pověst 




















a provázanými složkami postojů je složka kognitivní, emocionální a behaviorální. 
Kognitivní složka vyjadřuje všechna mínění a znalosti cílové skupiny o konkrétní 
značce. Dojmy a pocity, které značka u cílové skupiny vyvolává, představuje složka 
emocionální. Behaviorální složkou postoje je pak způsob chování cílové skupiny k dané 
značce. 
Zvýšení loajality ke značce 
Ovlivnění postojů ke značce vzájemně souvisí s dalším komunikačním cílem, kterým je 
zvyšování loajality ke značce. Cílem je posilovat vztahy mezi stávajícím zákazníkem  
a značkou. Snahou kampaně zaměřené na zvyšování loajality je především to, aby měl 
zákazník značku rád, věřil jí a její produkty si kupoval. 
Stimulace chování směřujícího k prodeji 
Zvýšení návštěvnosti prodejny, webových stránek či počtu zavolání na infolinku  
a domluvení schůzky s prodejcem, to vše mohou cíle, které potencionální zákazníky 
přibližují ke koupi či žádanému chování. Tyto komunikační cíle jsou vhodné především 
u významnějších nákupních rozhodnutí, kde je nákupní proces komplexnější, a proto je 
dobré vést cílovou skupinu k nákupu v několika fázích. 
Budování trhu 
Komunikačním cílem může být také budování trhu, čili tvorba nové produktové 
strategie, či rozšíření té stávající. Společnosti mají tento cíl zejména v případech, kdy 
přicházejí na trh s klíčovou inovací, kterou prozatím trh nepoptává. Budování trhu jako 
komunikačního cíle ale také využívají společnosti, které jsou v určité produktové 
strategii lídry (Karlíček a Král, 2011). 
 
 
Obrázek 1 Nejvýznamnější komunikační cíle 
(Zdroj: Karlíček a Král, 2011, s. 12) 
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1.4 Komunikační mix 
Komunikační mix je souborem nástrojů, se kterými podnik pracuje tak, aby předával 
trhu jasné, konzistentní a přesvědčivé informace o sobě a své nabídce (Kotler, 2004). 
Společnost musí brát na vědomí, že spotřebitelé komunikují také mezi sebou, poskytují 
si informace a předávají si zpětnou vazbu. Z tohoto důvodu by měl podnik dbát na to, 
aby pracoval s komplexním komunikačním systémem (Kotler, 2007). 
Mezi hlavní komunikační nástroje patří: 
1.4.1 Reklama 
S reklamou, jako jedním z nástrojů komunikačního mixu, se v běžném životě setkáváme 
nejčastěji. Je nejstarším a zároveň nejznámějším nástrojem propagace, díky kterému 
podnik prostřednictvím sdělovacích prostředků předává nejrůznější informace 
stávajícím i potenciálním zákazníkům (Foret, 2010). Základním úkolem reklamy je 
zvyšovat povědomí o značce a ovlivňovat postoje k ní. Reklama zároveň může 
podstatným způsobem posílit image značky (Karlíček a Král, 2011). 
1.4.2 Osobní prodej 
Dalším účinným nástrojem komunikačního mixu je osobní prodej, a to především  
u vytváření preferencí, přesvědčení a při vlastním nákupu. Při osobním prodeji je 
podstatná osobnost prodejce, který by měl vystupovat profesionálně, znát nabízený 
produkt, měl by působit důvěryhodně a mít znalost psychologického působení  
na zákazníky (Foret, 2010). 
1.4.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje široké spektrum marketingových aktivit, jejichž cílem je 
zvýšit nákup nebo prodej výrobků a služeb. Snaha podniku je přitáhnout zákazníkovu 
pozornost a vyzvat ho ke koupi, například pomocí kuponů, soutěží, slev a dalších 
(Kotler, 2004). 
1.4.4 Public relations 
Budování dobrého jména podniku, vytváření pozitivního podnikového image, ale  
i komunikace s veřejností. To vše je úkolem public relations (Kotler, 2004). Mezi 
nástroje, které public relations využívá, můžeme zařadit publikování výročních zpráv 
podniku, vydávání podnikového časopisu, pořádání či sponzorování kulturních, 
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sportovních nebo sociálních akcí. Do této oblasti lze ale také zahrnout tzv. reklamu 
organizace, která je typická především pro období Vánoc a Nového roku. Nejčastěji má 
podobu přání a jejím hlavním cílem je trvale zlepšovat celkovou image podniku (Foret, 
2010). 
1.4.5 Přímý marketing 
„Přímý marketing představuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými individuálními 
zákazníky s cílem získat jejich okamžitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy  
se zákazníky“ (Kotler, 2007 s. 928). Díky tomu, že je sdělení společnosti adresováno 
konkrétní osobě, je přímý marketing neveřejný, bezprostřední a lze ho přizpůsobit  
dle aktuálních reakcí zákazníka. Z tohoto důvodu je přímý marketing vhodný zejména 
k cíleným aktivitám či budování individuálního vztahu se zákazníkem (Kotler, 2004). 
 
1.5 Image a podniková identita 
Image a podniková identita jsou dva pojmy, které k sobě patří a bývají často 
zaměňovány. Nejčastěji je podniková identita překládána jako image podniku. Tak 
tomu ale není. Prostřednictvím jednotlivých prvků podnikové identity se společnost 
prezentuje, představuje sebe sama, svůj charakter. Zatímco image podniku je veřejným 
obrazem této identity (Vysekalová, 2009). 
 
„Image je to, oč v dnešní době běží“ (Vysekalová, 2009 s. 98). 
1.5.1 Image 
„Image má povahu zobecnělého a zjednodušeného symbolu založeného na souhrnu 
představ, postojů, názorů a zkušeností člověka ve vtahu k určitému objektu“ 
(Vysekalová, 2009 s. 94).  
To, jak zákazník vnímá produkt, organizaci, značku, obchod nebo osoby, se ještě 
nemusí shodovat s realitou. V dnešní době nelze mít přehled o tom, co se vše kolem nás 
děje. Image proto určitým způsobem nahrazuje naši znalost. Má vliv na naše chování  
a představy, které si o společnosti nebo značce vytváříme ještě předtím, než učiníme 
nějaké rozhodnutí. Image tedy do určité míry řídí naše chování. Jakou image podnik má 
také ovlivňuje vnímání a chování cílových či vztahových skupin. Pozitivní image 
přispívá k pozitivnímu chování, jako například k nákupu produktů. Zatímco špatný 
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image podporuje chování negativní. A právě proto je snahou společností vytvářet 




Nejčastějšími druhy image, které ovlivňují trh, vzájemně spolu úzce souvisí a tím tvoří 
jeden nedílný celek, jsou: 
 
Druhový image 
Druhový image se vztahuje k určité skupině či druhu zboží. Přispívá tak k vytvoření 
pozice určitého druhu produktu v rámci celé tržní situace (Vysekalová, 2009). 
 
Produktový/značkový image 
Cílem produktového image je, aby se spotřebitel orientoval ve výrobcích dané značky. 
Pozornost je věnována především takovým vlastnostem produktu, jimiž se odlišuje  
od produktů jiných značek. Spotřebitel se mnohdy není schopen orientovat v rozdílech 




Podnikový image neboli corporate image je stanovován tím, jak určité cílové skupiny, 
ale i široké okolí podnik přijímá. Vzájemné vztahy produktového a podnikového image 
jsou velmi úzké, a proto je v praxi nelze od sebe vzájemně oddělovat. Změna nebo 
posílení podnikového image totiž současně ovlivňuje image produktu či značky  
a naopak (Vysekalová, 2009). 
 
1.5.2 Podniková identita 
Cílem podnikové identity je vyjádření určité odlišnosti a jedinečnosti. Nejviditelnějším 
a nejnápadnějším projevem podnikové identity je jednotný vizuální styl. Ačkoli je úloha 
grafiky při vytváření vizuální stránky podniku a jeho identity velmi důležitá, neměl by 
se podnik zaměřovat pouze na ni. Identita podniku musí vycházet především z jeho 
poslání, tedy důvodů a podstaty vzniku (Foret, 2008). 
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Podniková identita je tvořena několika základními prvky, které na sebe navzájem 
působí, vytvářejí vazby, vztahy a působí jak směrem do společnosti, tak i vně. Společně 
tedy vytvářejí ucelený obraz o společnosti (Vysekalová, 2009). 
 
Podnikový design 
To, co společnost odlišuje od jiných a dává nám možnost ji identifikovat, je především 
podnikový design. Důležitý je především jednotný vizuální styl, kterým se společnost 
prezentuje a používá ke komunikaci. Podnikový design vytváří mnoho prvků, například: 
 
 název společnosti a styl její prezentace, 
 logo, 
 značka pro zviditelnění a odlišení produktu, 
 písmo a barvy, 
 služební grafika (propagační materiály, tiskoviny), 
 orientační grafika (design interiérů, označení budov), 
 grafika obalů. 
 
Grafická podoba jednotlivých prvků by měla být stanovena v design manuálu, který 
definuje jejich využívání. Design manuál rovněž určuje, jak s jednotlivými prvky 
pracovat a jak je využívat, aby vizuální styl prezentace byl ucelený a odpovídal 
podnikové identitě (Vysekalová, 2009). 
 
Podniková komunikace 
Komunikační prostředky, souhrn všech forem chování, jimiž podnik o sobě dává vědět, 
a to, jakým způsobem komunikuje s vnějším a vnitřním prostředím, představuje 
podniková komunikace. Ta rovněž působí na image podniku a je základním zdrojem 
jeho kultury. Podniková komunikace, jako vnější projev podnikové identity, si klade  
za cíl oslovit cílové skupiny tak, aby postoje k podniku byly pozitivní a aby  
se podniková komunikace stala důležitou a nedílnou složkou podnikové identity. Jenom 
tak lze díky adekvátní komunikaci, prezentaci strategie a hodnot vytvořit požadovanou 





Podniková kultura nám dává najevo, jaký charakter, atmosféru či zvyklosti podnik má,  
a to zejména prostřednictvím toho, jak podnik a jeho zaměstnanci působí navenek. Jde 
také o důležitý faktor při posuzování konkurenceschopnosti podniku, který působí 
dovnitř i navenek. Udržování podnikové kultury na dobré úrovni přispívá zejména  
ke kvalitě spolupráce všech zaměstnanců, zlepšení motivace, produktivity práce, 
inovačního potenciálu  a tím i celkových výsledků (Vysekalová, 2009). 
 
Produkt či služba 
Bez produktu či služby by výše uvedené prvky podnikové identity nemohly fungovat. 
Kvalitní a konkurenceschopný produkt je proto chápán jako podstata existence celého 
podniku. Pokud má být podniková identita budována a ovlivňována, měla by  
se pozornost společnosti zaměřit také na emocionální vlastnosti produktu. Může to být 
například celkový prožitek spotřebitele z toho, že produkt vlastní a může jej používat, 
osobní identifikace s produktem, uspokojení vkusu či to, že spotřebitel produkt chápe 
jako symbol umožňující sebevyjádření.  
Spotřebitel vnímá produkt zejména jako prostředek k uspokojení jeho potřeb a jeho 
rozhodovací proces je ovlivňován všemi složkami podnikové identity, ať už je to 
podniková komunikace, design nebo kultura (Vysekalová, 2009). 
 
  
Obrázek 2 Image organizace (podniku) 






- jak vypadá? 
Podniková 
komunikace 
- co se o ni říká? 
Podniková kultura 




Jak uvádí Kotler (2013, s. 280) dle American Marketing Association lze značku 
definovat jako „název, výraz, znak, symbol nebo design či jejich společnou kombinaci, 
které mají schopnost identifikovat zboží nebo služby jednoho nebo skupiny prodejců  
a odlišit je od konkurenčních“. 
 
„Pokud by se měl tento podnik rozdělit, vzal bych si raději značky, ochranné známky  
a dobré jméno společnosti a vy byste si mohli nechat všechny ostatní hmotné věci – a já 
bych dopadl lépe než vy“ (De Chernatony, 2009, s. 7). 
 
Tento výrok Johna Stuarta, bývalého prezidenta společnosti Quaker Oats Ltd, 
naznačuje, jak vysokou hodnotu značka má a může být zdrojem budoucích příjmů  
za předpokladu, že je dobře spravována. K dobré pověsti společnosti napomáhají dobře 
spravované značky a právě díky dobrému renomé se zvyšují finanční výnosy. Platí,  
že pokud značka zákazníkům přináší stálé uspokojení, nemají potom potřebu hledat 
značky jiné a svoji volbu v dílčích kategoriích zúží jen na několik málo značek. Pokud 
podnik značku správně pojme a dokáže ji efektivně řídit, je schopen si vytvořit dobré 
jméno a tím zvýšit důvěru nejen zaměstnanců, ale i odběratelů a uživatelů. Vybudování 
důvěry si ale žádá čas a soustavné řízení. Bohužel si některé společnosti toto 
neuvědomují a důležitost hodnoty renomé značky přehlížejí. Značky nemají hodnotu jen 
pro podnik, ale také pro spotřebitele. Přispívají ke kvalitě života, ukazují osobnostní 
stránky uživatelů a pomáhají jim vyjadřovat názory či přesvědčení (De Chernatony, 
2009). 
 
1.6.1 Hodnota značky 
Spotřebitelé si vybírají značky na základě toho, do jaké míry se hodnoty shodují s jejich 
životním stylem a dávají jim možnost uspokojit své potřeby. Co se týká funkčních 
vlastností značky, je zde riziko, že konkurence tyto vlastnosti napodobí anebo dokonce 
překoná. Proto by se společnosti měly zaměřit také na budování emočních hodnot 
značky, přičemž by neměly opomíjet funkční stránku produktu, ale udržovat ji  
na požadované úrovni spokojenosti. Funkční hodnotou značky se myslí bezpečnost, 
kreativnost, pohodlnost, jednoduchost či přizpůsobitelnost produktu. Zatímco emoční 
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hodnota značky zahrnuje integritu, důstojnost, přátelskost, konzervatismus  
či nezávislost, které produkt reprezentuje (De Chernatony, 2009). 
 
Při komunikaci funkčních hodnot značky, jakož i při budování a komunikování hodnot 
emočních, bývá tradičně používaná reklama. V dnešní době, kdy nabídka služeb 
převyšuje výrobní sektor, jsou zákazníci podstatně ovlivňováni zaměstnanci podniku,  
se kterými přicházejí do styku. To, jak se k zákazníkům chovají, oblékají, jaký mají tón 
hlasu, názory nebo postoje, má vliv na to, jaký obraz si o hodnotách značky spotřebitel 
vytvoří. A právě rozdíl mezi konkurenčními značkami nastává v emočních hodnotách, 
tedy v tom, jak podnik zákazník přijímá (De Chernatony, 2009). 
 
1.6.2 Posilování značky 
Aby hodnota značky, tedy stálého aktiva společnosti neklesala, je důležité ji důkladně 
řídit. Společnost by se měla snažit o neustálé zlepšování výrobků, služeb a marketingu. 
Právě hodnota značky je posilována nejrůznějšími marketingovými akcemi. Ty 
spotřebitelům představují smysl značky a zdůrazňují zejména výrobky a jejich výhody, 
které značka reprezentuje a také to, čím jsou výrobky značky nadřazené a jaké asociace 
by si spotřebitel měl v souvislosti s ní vytvářet (Kotler, 2013). 
1.7 Internetový marketing 
Internetový marketing je v dnešní době na neustálém vzestupu. Díky novým 
technologiím, službám a rychlému rozvoji sociálních médií je nezbytné zajímat  
se o aktuální dění a nové trendy v oboru. Internetový marketing dnes získává v rámci 
podnikového marketingu dominantní postavení a bylo by chybou, kdyby byl podnikem 
opomíjen (Janouch, 2011). 
 
Internetový marketing lze definovat jako „způsob, jakým lze dosáhnout požadovaných 
marketingový cílů prostřednictvím Internetu“ (Janouch, 2011, s. 19). 
 
Stejně jako klasický marketing, tak i marketing internetový využívá činnosti, které 
zahrnují ovlivňování, přesvědčování a udržování vztahů se zákazníky. Internetový 
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marketing nebo také e-marketing či on-line marketing se zaměřuje zejména  
na komunikaci (Janouch, 2011). 
 
V době počítačů a internetu se podnikům otevírají a rozšiřují nové možnosti 
marketingové komunikace, díky kterým podnik může vytvářet trvalé vztahy  
se zákazníky a uspokojovat tak jejich individuální přání a potřeby (Foret, 2008). 
 
1.7.1 Možnosti uplatnění internetu v marketingu 
Internet a jeho rozsáhlé možnosti využití v marketingu nemusí být pouze prostředkem 
pro komunikaci se zákazníky či k reklamě. Jeho využití je široké: 
 
Účinná prezentace společnosti a jejich výrobků 
Interaktivní působení internetu umožňuje zvýšení povědomí o podniku a pomáhá 




Internet je také místem pro vyhledávání nových informací, dodavatelů či odběratelů. 
Díky internetu může podnik získat informace také o zákaznících, konkurentech, může 
sledovat vývoj trhu a odvětví či konkrétních výrobků a služeb (Blažková, 2005). 
 
Řízení vztahů k zákazníkům 
Další využití internetu se nachází v oblasti vztahů k zákazníkům. Dává podnikům 
možnost intenzivně, snadno a efektivně komunikovat se zákazníky, ať už se stávajícími 
či potenciálními a zjišťovat zpětnou vazbu (Blažková, 2005).  
 
Efektivní a nový obchodní kanál 
Elektronické obchodování, platformy a další elektronické cesty dávají možnost 






Spolehlivé řízení logistického řetězce, nový distribuční kanál 
Využití internetu také umožňuje realizaci nových elektronických aplikací a vzájemné 
spojení všech existujících modulů, které zabezpečují řízení jednotlivých fází toku 
informací a zboží od dodavatele k zákazníkovi (Blažková, 2005). 
 
Řízení interních procesů společnosti 
Elektronizace a integrace interních systémů a procesů zabezpečuje jejich lepší řízení, ale 
také snižuje náklady, a to například v oblasti tisku a distribuce či zákaznických služeb 
(Blažková, 2005). 
 
Jednotlivé aktivity je nezbytné posílit nástroji, které zajistí jejich rozvoj. A proto je 
nutné zajímat se zejména o webové stránky, reklamní prostředky a metody umožňující 
zaujmout potenciální zákazníky a v neposlední řadě o internetové komunikační nástroje 
(Foret, 2008). 
 
1.7.2 Nástroje internetového marketingu 
Existuje mnoho různých nástrojů internetového marketingu. Tím nejsilnějším jsou 
podnikové či produktové webové stránky. Aby byla ale marketingová komunikace 
komplexní, je nutné využívat další důležité nástroje a vhodně je kombinovat. Mezi 
nástroje online marketingu patří: 
 
 webová prezentace, 
 marketing ve vyhledávačích (SEM),  
 optimalizace pro vyhledávače (SEO), 
 PPC reklama, 
 bannerová reklama, 
 e-mail marketing, 
 virální marketing (Lundegaard, 2013). 
 
Webová prezentace 
Základním komunikačním kanálem internetového marketingu jsou webové stránky. 
Profesionální webová prezentace společnosti se v dnešní době stává konkurenční 
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výhodou a téměř nezbytností každého úspěšného podniku. Díky zahrnutí internetu  
do podnikových aktivit společnost získává široké spektrum výhod a pozitivních 
externalit, jako například: 
 
 rozšíření pole působnosti, 
 zvýšení počtu komunikačních kanálů, 
 zvýšení dostupnosti informací o společnosti a její nabídce, 
 vytvoření moderního image společnosti, 
 možnost efektivního vytváření povědomí o značce, 
 moderní podporu prodeje (Foret, 2008).  
 
Pokud se společnost rozhodne využít internet k dosažení svých cílů, ve většině případů 
je webová prezentace prvním krokem tohoto procesu. Jde o celou řadu webových 
stránek, které jsou vzájemně provázány a na kterých jsou většinou publikovány základní 
informace o společnosti, jejím poslání, oboru činnosti, nabídce zboží a služeb včetně 
jejich bližší specifikace, kontakty a další. Zahrnutí komunikačních nástrojů pro zvýšení 
podpory prodeje, vytvoření internetového obchodu, použití principu webových 
informačních systémů nebo vytvoření intranetového či extranetového systému, ať už 
pro zaměstnance či zákazníky, bývá další etapou rozvoje (Foret, 2008).  
 
Pokud má být webová prezentace společnosti úspěšná, měla by dodržovat celou řadu 
pravidel, především: 
 
 Dodržovat pravidla web designu a webové standardy 
Dodržování těchto pravidel je zárukou uživatelsky přijatelného vzhledu, použitelnosti 
stránek i platformní nezávislosti. Snadný přístup k webovému sídlu společnosti  
a čitelnost vystavených dokumentů umožní použití běžných datových formátů, které 
jsou v poslední době v oblasti internetu standardem (Foret, 2008).  
 
 Respektovat zásady jednotného vizuálního stylu 
Důležitým pravidlem pro úpravu dokumentů, propagačních materiálů, pro podnikovou 
komunikaci jako takovou je upřesnění jednotného grafického stylu, využití malého 
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množství podobných grafických prvků, vkládání loga či dodržení jednotného barevného 
schématu. Rovněž by mělo být podpořeno jméno a značka společnosti, stejně jako  
u jiných marketingových kanálů (Foret, 2008).  
 
 Podpořit přístupnost webu 
Při návštěvě webové prezentace společnosti by neměli být znevýhodněni handicapovaní 
zákazníci, ať už zrakově, sluchově či motoricky. Díky zahrnutí pravidel přístupnosti 
nedochází k jejich omezení či nechtěné diskriminaci. Pravidla přístupnosti většinou 
vycházejí z iniciativy WAI (Web Accessibility Initiative) (Foret, 2008). 
 
 Akceptovat varietu koncových platforem 
Obsah webové prezentace by měl být poskytován v závislosti na možnostech zákazníků. 
V dnešní době existuje velké množství zařízení, ať už jsou to počítače, mobilní telefony 
či tablety, jejichž pomocí se dá k internetu přistupovat. V rámci tvorby dobrého 
webového sídla by společnost neměla zapomínat také na možnost tisku webových 
stránek či prohlížení na speciálních zařízeních pro nevidomé (Foret, 2008). 
 
Marketing ve vyhledávačích (SEM) a optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
Marketing ve vyhledávačích je „forma internetového marketingu využívající 
internetových vyhledávačů založených na snaze maximálně zviditelnit již existující 
webovou prezentaci“ (Foret, 2008, s. 341).  
Ve většině případů se zákazníci dozvídají o webových stránkách společnosti přímo 
z internetu, a to například prostřednictvím reklamních e-mailů, díky internetové reklamě 
či virálnímu marketingu. Častěji však zákazníci přímo vyhledávají společnost, která by 
byla schopna uspokojit jejich potřeby. V tomto případě má zákazník možnost využít 
katalogů, anebo právě internetových vyhledávačů. Internetové vyhledávače pracují na 
základě automatizovaných programů (robotů), které procházejí webové stránky, 
v nalezených dokumentech full-textově vyhledávají, indexují je a podle určitého 
algoritmu přidělují hodnocení. Přidělené hodnocení je prioritou, podle které se výsledky 
vyhledávání zobrazují hledajícím (Foret, 2008).  
Optimalizace pro vyhledávače (SEO) je nástrojem optimalizace webových stránek  
pro roboty vyhledávačů. Programy vyhledávacích robotů se neustále mění, a tak je 
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těžké říci, jak dostat webové stránky společnosti dlouhodobě na první příčky  
ve výsledcích vyhledávání. Poctivě, jednoduše a originálně napsané webové stránky, 
které dodržují základní pravidla, jako například používání vhodných klíčových slov, 
jednoduché a logické struktury menu či zvolení správného názvu domény však mají 
větší šanci uspět (Hulec, 2010).  
 
PPC 
Kampaně PPC neboli Pay Per Click patří k oblíbeným a účinným formám internetového 
marketingu. Jde o to, že společnost platí určitou částku za proklik, tedy za návštěvníka, 
který je na webové stránky opravdu přiveden. PPC reklama se používá jak  
při vyhledávání, tak na stránkách se souvisejícím obsahem. Uživatelé vidí takovou 
reklamu, která souvisí s tím, co pomocí vyhledávačů hledají nebo v souvislosti 
s obsahem, který si prohlíží. Pokud na reklamu kliknou, zadavateli se odečte určitá 
částka. PPC reklama se často používá v kombinaci s dalšími nástroji, které přispívají  




E-mailing patří k nejvyužívanějším formám přímého marketingu a také k velmi 
oblíbeným a efektivním formám marketingové komunikace. Dvěma základními typy  
e-mailů jsou newsletter a promo e-mail. Newsletter je e-mail s informacemi 
neprodejního a nereklamního charakteru, který je rozesílán pravidelně. Smyslem 
newsletteru je být se zákazníky v kontaktu a zaujmout je obsahem v souvislosti 
s produktem, značkou či společností. Pozornost by měla být věnována také výběru 
témat. Kvalitní obsah newsletteru může přesvědčit zákazníka k návštěvám webových 
stránek, ale také i k nákupu. Mezi vhodná témata lze zařadit například návody a rady, 
případové studie, průzkumy, statistiky, odkazy na weby s příbuznou tematikou,  
či rozhovory s profesionály v dané oblasti. Na rozdíl od newsletteru promo e-mail 
obsahuje konkrétní nabídku produktů či služeb s úmyslem zákazníka přimět k nákupu. 
Do takovýchto e-mailů jsou proto umísťovány odkazy na webové stránky s nabídkou 
konkrétního produktu. Tato nabídka by měla být samozřejmě pro zákazníka zajímavá  




První reklamou na internetu byly bannery. Tyto reklamní proužky byly dlouho velmi 
účinným nástrojem, který vzbuzoval pozornost lidí. Postupem času se ale tato forma 
reklamy stala velmi rozšířenou a lidé ji začali odmítat. Uživatelé internetu mají tendenci 
ignorovat vše, co vypadá jako reklama. Tento jev bývá také nazýván jako bannerová 
slepota (Janouch, 2011). 
 
Virální marketing 
Virální marketing spočívá ve vytvoření zajímavého sdělení, které je šířeno 
prostřednictvím e-mailu, sociálních sítí, blogů, diskuzí a dalších komunikačních 
prostředků. Virálně šířený obsah má nejčastěji formu videoklipů, obrázků, textu  
či počítačových her. Vytvořit ale takový obsah sdělení, který by se stal virálním, není 
jednoduché a nelze ho naplánovat. Sdělení by nemělo být příliš komplikované  
a společnost by měla myslet na to, že se obsah sdělení nemusí setkat s pochopením 
okolí (Janouch, 2011). 
 
1.8 Sociální sítě 
Relativně novým a v současnosti nejoblíbenějším typem webových aplikací jsou 
sociální sítě. Vznikly nedávno, v prvním desetiletí 21. století, a to z jejich předchůdců. 
Vývoji sociálních sítí předcházely různé diskusní servery, online fotogalerie, weblogy, 
různá úložiště a další. Uživatelům internetu nešlo jen o zveřejňování obsahu, ale 
především o to, aby mohli s ostatními uživateli komunikovat. A tak se postupem času 
začaly objevovat služby, které už nebyly příliš založené na obsahu, ale na vztazích mezi 
uživateli. A právě těmito službami jsou sociální sítě, kde převážnou část obsahu tvoří 
přímo samotní uživatelé, přičemž provozovatelé serverů vstupují do jejich provozu jen 
minimálně. Základem jsou vztahy mezi uživateli, jejich vzájemné komentáře, sdílení 
odkazů a hodnocení. Velmi důležitou vlastností sociálních sítí je také to, že na rozdíl  
od předchozích komunikačních systémů se identita uživatelů shoduje s jejich identitou 







V současné době se Facebook stal neopominutelnou platformou pro propagaci  
a veřejnou komunikaci. Prezentace na Facebooku se stává čím dál větší nutností  
a nezbytností. Prezentují se zde společnosti, instituce i neziskové organizace. Facebook 
nabízí celou řadu různých komunikačních prostředků, a proto je vhodné nezaměřovat  
se pouze na jednu možnost, ale efektivně je kombinovat (Bednář, 2011).  
 
Facebook lze využívat k celé řadě marketingových aktivit, přičemž těmi 
nejvýznamnějšími jsou: 
 informovat o značce, 
 předprodejní podpora produktu nebo služby, 
 přesvědčování potenciálních klientů o výhodách produktu, 
 poprodejní podpora, 
 budování uživatelské komunity, 
 řešení problémů a krizová komunikace (Bednář, 2011). 
 
Lidé ve věku 25-35let jsou velmi aktivními uživateli Facebooku, a proto je vhodné 
s nimi udržovat dlouhodobý kontakt. Pro společnost je díky sociální síti snazší této 
skupině nabízet doplňující produkty či služby, informovat o produktových inovacích  
a zapojit je do pomoci a podpory ostatních uživatelů, protože chování uživatelů  
se ve většině případů řídí důvěryhodností. Mezi základní komunikační prostředky 
Facebooku patří profily, skupiny, stránky a aplikace (Bednář, 2011). 
 
Profil 
Základním objektem přítomnosti je uživatelský profil. Tato virtuální identita fyzické 
osoby je potřebná k vytváření dalších prezentací. Pomocí uživatelského profilu člověk 
navazuje přátelství, stává se součástí skupin či fanouškem stránek. Při vytváření 
prezentace společnosti by měl být využíván takový profil, který obsahuje naši 
skutečnou podobu. Není vhodné například místo profilové fotografie používat logo 
společnosti či fotografii produktu, protože bychom mohli působit tak, že se za profil 





Vedle stránek jsou skupiny nejdůležitějšími objekty, které umožňují uživatelům 
komunikovat a sdílet obsahy. „Skupina je v podstatě stránka, která je určena  
pro diskuzi uživatelů k určitému, společnému problému“ (Bednář, 2011, s. 35).  Díky 
svému uživatelskému profilu může být každý uživatel Facebooku členem mnoha 
skupin. Stejně jako uživatelský profil, tak i skupina má svou „zeď“, na kterou mohou 
uživatelé psát příspěvky, hodnotit je, komentovat či sdílet. V obsahu skupiny se mohou 
vyskytovat různé multimediální prvky, odkazy, ale i další obsah a podobně. 
Prostřednictvím skupin je možné podporovat komunikaci mezi klienty či budování 
komunity. Z hlediska podnikového marketingu lze skupinu využít například za účelem 
technické  
či poprodejní podpory se spoluúčastí uživatelů (Bednář, 2011).  
 
Stránka 
Dalším důležitým pilířem úspěšné marketingové komunikace na Facebooku jsou 
stránky, prostřednictvím kterých se společnost může prezentovat, sdělovat informace, 
novinky, či nabízet nové produkty nebo služby (Bednář, 2011).  
 
Aplikace 
Aplikace jsou dalším komunikačním nástrojem, který je oproti ostatním náročnější  
na tvorbu a provoz, avšak mohou být atraktivní a získat pozornost publika. Aplikace 
pracuje například s informacemi uživatelů, publikuje příspěvky na uživatelově zdi nebo 
může uživatelovým jménem komunikovat s dalšími lidmi. Příkladem aplikace jsou hry, 











2 Analýza problému a současné situace 
V této kapitole se zaměřím na představení společnosti, jejich produktů 
a zhodnocení současného komunikačního mixu. Dále budou rozebrány výsledky 
dotazníkového šetření a v závěru kapitoly pak uvedeny problémy, které budou řešeny 
v návrhové části práce.  
2.1 Představení společnosti 
Obchodní firma: TKC system s.r.o. (dále jen TKC) 
Sídlo:   Nám. Minoritů 89/13, 794 01 Krnov – Pod Bezručovým vrchem 
Identifikační číslo: 277 76 069 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu:  2. září 2006 
Předmět podnikání: Specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
 
Statutární orgán: jednatel: 
   Ing. Jiří Tkáč, dat. nar. 16. dubna 1971 
   Krnov – Pod Cvilínem, SPC G 459/34, PSČ 794 01 
   den vzniku funkce: 2. září 2006 
 
   jednatel: 
   Luděk Tkáč, dat. nar. 1. listopadu 1974 
   Krnov – Pod Cvilínem, SPC H 445/40, PSČ 794 01 
   den vzniku funkce: 2. září 2006 
Způsob jednání: Za společnost je oprávněn jednat samostatně každý z jednatelů. 
 
Společníci:   Ing. Jiří Tkáč, dat. nar. 16. dubna 1971 
   Krnov – Pod Cvilínem, SPC G 459/34, PSČ 794 01 
   Vklad: 100 000,- Kč 
   Splaceno: 100 000,- Kč 
   Obchodní podíl: 1/2 
Luděk Tkáč, dat. nar. 1. listopadu 1974 
   Krnov – Pod Cvilínem, SPC H 445/40, PSČ 794 01 
36 
 
   Vklad: 100 000,- Kč 
   Splaceno: 100 000,- Kč 
   Obchodní podíl: 1/2 
 
Základní kapitál: 200 000,- Kč 
 
Společnost je v obchodním rejstříku zapsána pod spisovou značkou C 41546 vedená  
u Krajského soudu v Ostravě (Ministerstvo spravedlnosti ČR, 2012). 
 
Společnost TKC byla založena společenskou smlouvou dne 2. září 2006 se základním 
kapitálem 200 000,- Kč.  Již od svého vzniku je společnost provozovatelem krnovské 
metropolitní datové sítě SPCNET se širokým portfoliem služeb a zboží, které se snaží 
neustále rozšiřovat. Společnost zákazníkům nabízí internetové přípojky bez časového  
a datového omezení, digitální kabelovou televizi s HD programy, pevnou telefonní 
linku bez paušálu s vteřinovou tarifikací a zabezpečení pro podniky i domácnosti. 
Samozřejmostí jsou i servisní služby, které poskytují vyškolení a zkušení technici. Mezi 
další činnosti podniku patří prodej výpočetní techniky, a to jak v kamenné prodejně 
v Krnově, tak i prostřednictvím e-shopu, který funguje od roku 2011 (TKC system, 
2013a).    
 
TKC je rodinná společnost, která si zakládá na poskytování širokého sortimentu zboží  
a služeb a používání nejmodernějších technologií. Díky rychlým reakcím na přání  





Obrázek 3 Logo společnosti TKC system s.r.o. 




2.1.1 Produkt společnosti - poskytované služby 
Společnost TKC poskytuje svým zákazníkům následující služby: 
 
Internet 
Připojení k internetu je hlavní a nejvíce využívanou službou, kterou podnik nabízí. 
Společnost zákazníkům poskytuje vysokokapacitní připojení pomocí optické FTTB1 
(Fibre to the Building), čili optickému vláknu, které je přivedeno do domu. Pokud 
v místě zákazníka není dostupná metropolitní optická síť společnosti, tak je zákazníkům 
nabídnuta možnost bezdrátového připojení. Kapacita sítě umožňuje připojit každý byt 
rychlostí až 100 Mb/s s tím, že přípojky v optické síti bude možné v budoucnosti 
zrychlit až na 1 Gb/s, což společnosti umožňuje stále rozšiřovat služby, a to bez ohledu 
na datovou náročnost. 
Společnost nabízí následující internetové tarify: 
 
Tarif FIBRE 
Tabulka 1 Tarif FIBRE  
Tarif 
Rychlost v Mb/s 
stahování / odesílání 




Fibre 15 50 / 50 - 400 Kč VOIP C 
Fibre 30 70 / 70 - 500 Kč VOIP B 
Fibre 45 100 / 100  - 600 Kč VOIP A 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
Při objednání tarifu FIBRE se smlouva se zákazníkem uzavírá na 12 měsíců a je 







                                                 
1
 Typ instalace optického vlákna, kde kabel vede do bodu na společném pozemku a další kabeláž 




Tabulka 2 Tarif OPTI 
Tarif 
Rychlost v Mb/s 
stahování / odesílání 





Opti 1 40 / 40 50 / 60 Mb/s 350 Kč VOIP C 
Opti 2 60 / 60 75 / 90 Mb/s 460 Kč VOIP B 
Opti 3 80 / 80 100 / 120 Mb/s 570 Kč VOIP A 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
Při objednání tarifu OPTI se smlouva se zákazníkem uzavírá na 12 měsíců. 
 
Tarif STARTER 
Tabulka 3 Tarif STARTER 
Tarif 
Rychlost v Mb/s 
stahování / odesílání 





Starter 2,5 / 1 - 195 Kč VOIP D 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
Při objednání tarifu STARTER se smlouva se zákazníkem uzavírá na 18 měsíců, 
přičemž je požadována platba na 6 měsíců předem (TKC system, 2013a). 
 
Tarif HOME – bezdrátové připojení domu 
Tabulka 4 Tarif HOME 
Tarif 
Rychlost v Mb/s 
stahování / odesílání 





Home 1 8 / 4 10 / 12 Mb/s 350 Kč VOIP C 
Home 2 10 / 5 12,5 / 15 Mb/s 460 Kč VOIP B 
Home 3 12 / 6 15 / 18 Mb/s 570 Kč VOIP A 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
Při objednání tarifu HOME se smlouva se zákazníkem uzavírá na 12 měsíců.  
Do domácnosti zákazníka je přiveden kabel, který je ukončený v routeru. Počítač nebo 
jiné zařízení se připojí do routeru, a to kabelem nebo bezdrátově (Wifi2).  
 
                                                 
2
 Označení pro bezdrátové síťové technologie, které k zajištění bezdrátového vysokorychlostního 
připojení k internetu a připojení k síti využívá rádiových vln (IT Business Edge, 2014). 
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Všechny nabízené tarify jsou paušální, časově i datově neomezené, a to 24 hodin denně. 
Rychlost všech tarifů zůstává stejná bez ohledu na objem stažených dat a není u nich 
uplatňována FUP (Fair User Policy3). Rychlosti tarifů jsou nastaveny jako maximálně 
možné a všechny jsou nabízeny bez agregací. Ke všem tarifům společnost nabízí 
SPCNET telefon bez paušálu (TKC system, 2013a). 
 
Digitální televize IPTV4 
Společnost nabízí v rámci základních tarifů možnost zakoupit více než 105 televizních 
kanálů. Nabídku programů lze dále rozšiřovat výběrem z Tematických TV balíčků  
od filmových, zpravodajských či sportovních, přes hudební, dokumentární  
až po programy pro děti, které je možno prostřednictvím jednoduché uživatelské 
aplikace upravovat včetně možnosti blokace jednotlivých kanálů pro individuální 
uživatele (rodičovský zámek apod.). 
Základní tarify standardně obsahují všechny interaktivní funkce platformy IPTV  
na vybraných televizních stanicích. Mezi interaktivní funkce patří například možnost 
zastavení živého vysílání, přehrávání pořadu od začátku, funkce časová osa, 
videorekordér, videotéka, TV archiv, TV zpravodajství, hry a další. Součástí základních 
tarifů je také 10 hodin nahrávání zdarma. Doplňkové služby jako TV Archiv, 
Videotéka, či tematické televize je nutné zakoupit samostatně (TKC system, 2013a). 
 
Základní tarify IPTV 
Tabulka 5 Přehled základních tarifů IPTV 
Tarif Počet programů Cena/měsíc Garance na STB 
MINI 40 199 Kč 2 000 Kč 
GIANT 79 399 Kč 1 500 Kč 
MONSTER 125+ 999 Kč 1 000 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
                                                 
3
 Služba chránící uživatele před nadměrným zatěžováním sítě jinými uživateli. Principem je postupné 
snižování přenosové rychlosti u uživatelů, kteří nadměrně zatěžují síť, např. dlouhodobým stahováním 
velkého objemu dat (Argonit, 2014). 
4




Součástí všech základních tarifů je elektronický průvodce programovou nabídkou 
s kompletními informacemi o pořadech či filmech (EPG), internetová rádia, online 
zprávy, videopůjčovna TOPFUN, díky které uživatelé získají přístup ke stovkám filmů, 
seriálů či dokumentů, dále videopůjčovna pro dospělé a několik funkcí. Time Shift 6H 
umožňuje pořad vysílaný v minulosti opět vyvolat a přehrát, díky funkci Pause TV 
může uživatel přerušit sledování pořadu až na 60 minut a prostřednictvím funkce Start 
Over lze právě běžící pořad přehrát od začátku. Součástí tarifu MINI a GIANT je 
inteligentní videorekordér, který umožňuje televizní pořady nahrávat a uložit až 10 
hodin záznamu, u tarifu MONSTER videorekordér umožňuje nahrát a uložit až 25 
hodin záznamu.  
Pro příjem digitální televize IPTV je zapotřebí set-top box5 (STB) Motorola VIP 1910, 
který je přizpůsoben rovněž pro příjem vysílání v HD6. Zákazník za STB pro příjem TV 
programů zaplatí dle zvoleného tarifu za 1 set-top box. Společnost zaručuje stejnou 
cenu tarifů po celou dobu trvání smlouvy, přičemž minimální doba užívání je 12 měsíců 
(TKC system, 2013a).  
 
Tematické balíčky 
Tabulka 6 Přehled tematických balíčků IPTV 
Typ balíčku Počet programů Cena/měsíc 
Dětský 7 99 Kč 
Dokument 11 + 1 HD 149 Kč 
Film 6 149 Kč 
Film box 5 HD 239 Kč 
HBO 3 199 Kč 
HBO Max 6 + 1 HD 299 Kč 
Hudba 5 + 1 HD 99 Kč 
Sport 6 + 3 HD 149 Kč 
Erotika 6 + 1 HD 199 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
                                                 
5
 Hardwarové zařízení, které umožňuje digitální signál přijímat, dekódovat a zobrazit na televizoru 
(Technopedia, 2014). 
6
 Formát digitálního vysílání s vyšším rozlišením, širokoúhlý obraz poskytuje více detailů a větší kvalitu 
(IT Business Edge, 2014). 
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Tematické balíčky lze kombinovat s vybranými základními tarify, takže si zákazník 
může vytvořit takovou skladbu programů, která mu vyhovuje. Součástí tematických 
balíčků je také služba digitální videopůjčovny HBO DIGITAL.    
 
Telefonní linka 
Společnost nabízí také pevnou telefonní linku, a to s vteřinovou tarifikací. Telefonní 
spojení probíhá po internetové lince, přičemž zákazníkovi stačí připojit telefonní přístroj 
na stejný kabel, jako je připojen jeho počítač k internetu. Jelikož společnost provozuje 
tuto službu ve spolupráci se společností Ha-vel internet s.r.o., mají zákazníci možnost 
telefonovat se všemi účastníky v této síti zdarma. Pro VOIP telefonování zákazník 
potřebuje nový telefonní přístroj nebo bránu, na kterou půjde připojit stávající 
analogový telefon. Společnost nabízí zákazníkům převedení celé ceny tohoto zařízení 
do volacího kreditu (TKC system, 2013a). 
 
Hovorné v ČR 
Tabulka 7 Ceník volání v ČR 
Hovorné v ČR 
VOIP D  
do 349Kč 
VOIP C  
do 459 Kč 
VOIP B  
do 569 Kč 
VOIP A  
od 570 Kč 
Silný provoz 
(7-19h) 
1,05 Kč 1,00 Kč 0,95 Kč 0,90 Kč 
Slabý provoz 
(19-7h) 
0,70 Kč 0,65 Kč 0,60 Kč 0,55 Kč 
Hovory na 
mobilní telefon 
3,50 Kč 2,99 Kč 2,50 Kč 2,45 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
Ceny hovorného jsou uvedeny za 60 vteřin volání. Hovory v síti SPCNET jsou zdarma. 
Zákazníci jsou automaticky zařazováni do tarifu VOIP D. Pro přeřazení do kategorie  
A-C je nutné splňovat minimální měsíční plnění služeb a podepsání smlouvy nové 
služby (TKC system, 2013a). 
 
Zabezpečení 
Další službou, kterou společnost TKC poskytuje je zabezpečení majetku, 
a to jak pro podniky, tak i domácnosti. Společnost zákazníkům nabízí zprostředkování 
připojení na pult centrální ochrany s trvalou výjezdní službou. Mezi formy zabezpečení, 
které podnik nabízí, patří pronájem požárních detektorů, bezpečnostních GSM kamer  
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a možnost ochrany dětí prostřednictvím aplikace Norton Online Family, díky které mají 
rodiče přehled o tom, co jejich děti dělají na internetu. 
 
Servis 
Záruční i pozáruční servis poskytují vyškolení a zkušení technici, kteří poskytují záruku 
na provedené práce. Pokud má zákazník u společnosti internetovou smlouvu, jsou mu 
nabídnuty servisní práce se slevou 50 % (TKC system, 2013a). 
 
Servisní práce u zákazníka 
Tabulka 8 Ceník servisních prací u zákazníka 
Služba Cena 
Dojezd technika, prvních 30 min. práce 600 Kč/hod. 
Další započatá hodina práce účtováno po 30 min. 600 Kč/hod. 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
 
Servisní práce v servisu společnosti 
Tabulka 9 Ceník servisních prací v servisu společnosti 
Služba Cena 
Rychlý servis - nastavení 299 Kč 
Rychlý servis - instalace 199 Kč 
Základní instalace 299 Kč 
Základní instalace PLUS 599 Kč 
Garanční prohlídka 299 Kč 
Garanční prohlídka PLUS 599 Kč 
Garanční prohlídka MAXIMAL 899 Kč 
Odvirování NB/PC 590 Kč / hod. 
Instalace Windows 990 Kč 
Obnova dat 590 Kč/hod. 
Instalace programů do NB/PC 390 Kč/hod. 
Upgrade NB/PC - HW 290 Kč/hod. 
Diagnostika 590 Kč/hod. 
Obnovení počáteční instalace MS 
Office 
690 Kč 
Instalace MS Office 190 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování dle TKC system, 2013a) 
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2.1.2 Prodej zboží 
Společnost TKC se kromě poskytování služeb specializuje také na prodej výpočetní 
techniky jak v kamenném obchodě v Krnově, tak i prostřednictvím  
e-shopu. Společnost zboží nakupuje pouze u českých distributorů. 
 
Kamenná prodejna 
Prodejna se nachází v budově, která je zároveň sídlem společnosti, v samotném centru 
města Krnov. Na rozdíl od e-shopu kamenná prodejna nabízí omezený sortiment zboží. 




Od roku 2011 se společnost zaměřuje na prodej výpočetní techniky také na internetu,  
a to prostřednictvím e-shopu www.shop.tkcsystem.cz. Internetový obchod nabízí široký 
sortiment výpočetní techniky, který je rozdělen do několika kategorií: 
 
- počítače,   - čisticí prostředky,  - monitory, TV 
- pro hráče,   - foto, video,   - myši 
- elektro,   - kabely, redukce,  - navigace GPS 
- mobilní telefony,  - kancelářská technika, - projektory, 
- komponenty PC,  - klávesnice,   - přenosné paměti, 
- brašny, batohy, pouzdra, - média CD, DVD  - další (TKC system, 2013b). 
 
Zboží mohou zákazníci vyhledávat pomocí výše uvedených kategorií, nebo mohou 
využít vyhledávací pole. Jednotlivé kategorie se pro lepší orientaci dále dělí  
na podkategorie. Dále může zákazník využít filtr dle výrobce či zboží z dané kategorie  
a seřadit dle názvu nebo ceny. Většina nabízeného zboží je skladem a je zasíláno do 24 
hodin. Společnost zákazníkům nabízí, že pokud poptávaný výrobek v e-shopu 
nenaleznou, pokusí se ho do nabídky zařadit (TKC system, 2013b). 
 
Po kliknutí na detail produktu se zákazníkovi zobrazí jeho zvětšená fotografie, název, 
číslo, cena, údaje o výrobci, záruční době a momentální dostupnosti. Dále také nechybí 
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podrobný popis zboží, který si společnost nevytváří sama, ale je převzat od výrobce 
nebo od dovozce do ČR.  
Pro nákupy v internetovém obchodě se zákazníci nemusí registrovat. Stačí pouze zboží 
vložit do košíku a přes tlačítko „objednat“ přejít k vyplnění fakturačních údajů  
a zvolení způsobu dopravy a platby. Formulář nabízí také nakupujícím možnost stát  
se registrovaným zákazníkem, přičemž registrace není povinná. 
Jako způsob dopravy si zákazník může vybrat zaslání Českou poštou, a to buď 
prostřednictvím služby Balík do ruky7, nebo Balík na poštu8. Další možností zaslání 
zboží je prostřednictvím společnosti DPD a poslední nabízenou variantou je vyzvednutí 
zboží na prodejně v Krnově. Při objednání zboží nad 8000 Kč vč. DPH je doprava 
zdarma. Zákazník může objednávku uhradit třemi způsoby. Společnost nabízí platbu  
na dobírku, platbu předem na bankovní účet, anebo hotově při vyzvednutí zboží  
na prodejně (TKC system, 2013b). 
 
V případě reklamace zboží společnost pro rychlejší vyřízení doporučuje reklamaci 
uplatnit přímo v autorizovaném servisu, který je uveden v záručním listě. Reklamaci lze 
ale také uplatnit přímo u společnosti TKC, a to buď přímo na prodejně, či zasláním 
zboží. Společně se zbožím je nutné doložit doklad prokazující koupi zboží  
a vyplněný reklamační list nebo online formulář.  Reklamace se snaží společnost 
vyřizovat v co nejkratší době, nejpozději však do třiceti dnů. Jakmile je reklamace 
vyřízena, zákazník je informován a v případě vrácení peněz je částka zákazníkovi 
zaslána na bankovní účet či vyplacena v hotovosti na prodejně (TKC system, 2013b).  
2.2 Analýza komunikačního mixu 
V následující kapitole se zaměřím na popis stávajícího komunikačního mixu podniku. 
2.2.1 Reklama 
Společnost TKC vyvíjí v oblasti reklamy následující aktivity: 
 
 
                                                 
7
 Doručení adresátovi do místa podle jeho požadavků, garance dodání následující pracovní den, adresát si 
může upravit čas nebo způsob doručení prostřednictvím internetu a dostává informace o balíku 
prostřednictvím SMS či e-mailu. 
8
 Adresát má možnost zvolit si jednu z 2600 poboček České pošty, na které bude zásilka připravena 




Jedinou aktivitou společnosti v této oblasti je 5 000 ks rozdaných letáků s aktuálně 
probíhajícími akcemi na výpočetní techniku. Jedná se o leták partnerské společnosti 
Comfor, na kterém bohužel není uvedeno, že vyobrazené zboží lze zakoupit na prodejně 
společnosti TKC. Zákazníci tak vůbec netuší, že zboží mohou nakoupit právě u této 
krnovské společnosti. Letáky jsou každý měsíc distribuovány občanům Krnova 
prostřednictvím České pošty.  
 
Webová prezentace 
Od roku 2011 se společnost TKC prezentuje na internetu, a to prostřednictvím webové 
prezentace. Webové stránky se v dnešní době stávají nezbytností, avšak to,  
že společnost webovou prezentací má ještě nezaručuje, že bude webová prezentace 
úspěšná. Myslím si, že to je případ i webových stránek www.tkcsystem.cz.  
V horní části titulní stránky se vlevo nachází logo společnosti, vpravo pak odkazy  
na mapu stránek a RSS kanál. Pod horní částí se nachází horizontální menu s odkazy  
na novinky, akce, kontakty a jednotlivé služby, které společnost nabízí. Pod tímto menu 
se stránka dělí do třech sloupců. Vlevo je umístěno pole pro vyhledávání, kontakty 
společnosti, vpravo pak nalezneme odkazy na sociální sítě, klub výhod a e-shop. Střed 
stránky je věnován jednotlivým příspěvkům a zobrazují se chronologicky dle data 
přidání. 
 
Celkový vizuální styl webové stránky se mi zdá nejednotný, působí zastarale  
a nedůvěryhodně. K tomu přispívá také to, že společnost stránky aktualizuje jen velmi 
zřídka. Co se týká přehlednosti informací, myslím si, že pro uživatele není orientace  
na webových stránkách příliš snadná z důvodu velkého množství informací  
a nepříliš přehledného členění jednotlivých záložek. Titulní strana webových stránek 
společnosti TKC je uvedena v příloze 1. 
 
Sociální sítě 
Snahou společnosti je prezentovat se také na sociálních sítích. V roce 2010 si společnost 
založila profil na Facebooku. Od té doby má stránka 90 fanoušků, což není mnoho. 
Bohužel na tomto profilu společnost není pravidelně aktivní a s uživateli příliš 
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nekomunikuje. Rovněž stránka obsahuje neaktuální údaje, například o otevírací době 
kamenné prodejny. Další prezentaci společnosti můžeme najít na sociální síti Google+. 
Na této stránce si společnost založila profil v roce 2012. Bohužel tuto stránku využívala 
pouze v tomto roce, a to velmi zřídka. V současné době společnost na této sociální síti 
nevyvíjí žádné aktivity. 
2.2.2 Osobní prodej 
K přímému kontaktu se zákazníkem dochází zejména při prodeji zboží či servisních 
pracích v kamenné prodejně, kde o zákazníky pečují čtyři zaměstnanci. Dále nastává 
přímý kontakt se zákazníkem také u něj doma, v případě návštěvy servisního technika. 
Servisní práce poskytují čtyři vyškolení a zkušení technici, kteří se snaží stejně jako 
ostatní zaměstnanci vyjít zákazníkům co nejvíce vstříc, což mohu potvrdit také osobní 
zkušeností. Zákazníci mohou navštívit kamennou prodejnu od pondělí do pátku v době 
od devíti do sedmnácti hodin. Společnost bohužel nenabízí zákazníkům možnost 
navštívit prodejnu o víkendu, což vidím jako slabinu, neboť lidé z jiného města se přes 
týden nemusí do obchodu z důvodu vytíženosti dostat. Majitelé společnosti však  
nemají se sobotním prodejem dobré zkušenosti pro velmi nízkou návštěvnost.  
2.2.3 Podpora prodeje 
Nástroje podpory prodeje společnost hojně využívá a nabízí zákazníkům následující 
možnosti: 
 akční balíčky, které obsahují kombinaci programů digitální televize IPTV  
a připojení k internetu za zvýhodněné ceny, 
 zvýšení rychlosti internetu za předplacení služby, a to až o 50 %, 
 při nákupu počítače nebo notebooku zákazník získá bonus ve formě 3 měsíců 
internetu zdarma, 
 bonus za doporučení - dva měsíční paušály pro zákazníka a jeden měsíční paušál 
pro přivedeného zákazníka zdarma. Počet doporučení je neomezený, 
 zákaznický klub výhod - zákazník může získat například dotace na nákupy 
notebooku, počítače či tiskárny – při nákupu v prodejně nebo na e-shopu je 




2.2.4 Public relations 
Společnost TKC v tomto směru nevyvíjí žádné marketingové aktivity. 
2.2.5 Přímý marketing 
Jediným nástrojem přímého marketingu, který TKC využívá, je e-mailing. Na svých 
webových stránkách společnost návštěvníky vybízí k vyplnění e-mailu pro odběr 
novinek, akcí a zajímavostí. V současné době čítá databáze společnosti přes 1500  
e-mailových adres. Bohužel jedinou aktivitou, kterou společnost prostřednictvím  
e-mailu vyvíjí, je zasílání stejných reklamních letáků s nabídkou výpočetní techniky, 
jakou mohou lidé najít ve svých poštovních schránkách. 
 
2.3 Marketingový výzkum 
Cílem průzkumu bylo zjistit spokojenost, potřeby a preference uživatelů internetu,  
především z řad mladé generace. Průzkum probíhal prostřednictvím elektronických 
dotazníků, které byly zasílány e-mailem a pomocí sociálních sítí, a to po dobu 14 dnů. 
Celkem bylo osloveno 104 uživatelů a z toho 82 dotazník vyplnilo. Celková návratnost 
tedy byla 78 %. Dotazníky byly zasílány pouze uživatelům z Krnova či blízkého okolí, 
ve kterém společnost TKC působí.  
 
Dotazník byl anonymní a obsahuje celkem 21 otázek. Většina otázek je uzavřená, 
s nabídnutými variantami odpovědí. Pokud respondentům některé varianty odpovědí 
nevyhovovaly, měli možnost doplnit odpověď vlastní. Dotazník je uveden v příloze 2. 
2.4 Vyhodnocení otázek 
Otázka č. 1 Znáte společnost TKC system s.r.o.? 
Celkem 48 respondentů uvedlo, že tuto společnost nezná, pouze pro 34 dotázaných je 
společnost známá. Z grafu č. 1 je tedy patrné, že mladí lidé podnik příliš neznají. 
Důvodem může být například nedostatečná či nevhodná propagace společnosti. 





Graf 1 Znáte společnost TKC system s.r.o.?  
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 2 Jaký je Váš poskytovatel internetu? 
Nejčastějším poskytovatelem internetu je pro 26 dotázaných mobilní operátor. Stejný 
počet respondentů (13) uvedlo společnost TKC a kabelovou televizi v Městě 
Albrechticích. Následuje společnost Moses (12). Nejmenší zastoupení má u dotázaných 
Fér-net (5) a UPC (3). V kategorii „ostatní“ respondenti nejčastěji uvedli ISFO 
Solutions. 
 
Graf 2 Jaký je Váš poskytovatel internetu? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Z uvedeného grafu č. 2 vyplývá, že respondenti mladé generace příliš nevyužívají 
internet od společnosti TKC a dávají přednost mobilním operátorům, kteří jim například 
mohou nabídnout komplexní telekomunikační služby. 
 
Otázka č. 3 Jste spokojeni se stávajícím připojením? 
Jak je z grafu č. 3 patrné, většina uživatelů je spíše spokojených (46), 29 respondentů  
























je nespokojených z důvodu častých výpadků připojení. Nejčastěji jsou respondenti 
spokojeni s připojením, které poskytují mobilními operátoři. Jedním z důvodů může být 
nabídka komplexnosti služeb či to, že mobilní operátoři, jako O2 či Vodafone jsou  
na trhu dlouho a lidé k nim mají důvěru. Dále následuje připojení od společnosti Moses, 
TKC a Města Albrechtic. 
 
Graf 3 Jste spokojeni se stávajícím připojením? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 4 U internetového připojení je pro mě důležité: 
V této otázce měli respondenti označit jednotlivé varianty dle toho, jak moc jsou pro ně 
důležité. Graf č. 4 ukazuje, že rychlost je velmi důležitá pro 79 % dotázaných, důležitá 
pro 20 % a jako nejméně důležitou ji uvedlo pouze 1 % respondentů. Dalším kritériem 
byla spolehlivost. Tu vnímá 67 % dotázaných jako velmi důležitou,  
32 % jako důležitou. Pouze pro 1 % je spolehlivost důležitá nejméně. Výhodná cena  
je důležitá pro 53 % respondentů, 43 % respondentů uvedlo výhodnou cenu jako velmi 
důležitou. 4 % dotázaných ji vnímají jako nejméně důležitou. Posledním kritériem byla 
zákaznická podpora. Tu označilo jako velmi důležitou 21 % dotázaných. Pro 54 %  
je důležitá a 25 % uvedlo zákaznickou podporu jako nejméně důležitou. Z uvedených 
výsledků vyplývá, že pro většinu respondentů je u internetového připojení na prvním 
místě velmi důležitá rychlost a hned poté spolehlivost. Dále následuje cena  
a zákaznická podpora. Tu vnímá většina dotazovaných jako nejméně důležitou. Myslím 
si, že společnost TKC nabízí dostatečně rychlé připojení k internetu, které může 













Graf 4 Důležitost vybraných kritérií u internetového připojení. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 5 Jak často internet používáte?  
V dnešní době se internet stává nezbytností každé domácnosti. Tzv. generace Y9 ho 
považuje za nepostradatelnou součást života. To potvrzují také výsledky dotazování. 
Z grafu č. 5 jasně vyplývá, že mladá generace využívá internet každý den. Tuto možnost 
označilo 79 respondentů. Pouze dva dotazovaní zaškrtli možnost 3-5x za týden, jeden 
respondent pak využívá internet méně než 3x týdně.  
 
Graf 5 Jak často internet používáte? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
                                                 
9
 Označení pro všechny narozené v letech 1977 – 1994, kteří již od útlého věku využívají ICT technologie 





































Otázka č. 6 Kde internet používáte nejčastěji? 
Jak ukazuje graf č. 6, nejvíce využívají dotázaní internet doma, takto odpovědělo 55 
respondentů. „V práci“ uvedlo 19 respondentů. Ve škole pak internet využívá nejčastěji 
pouze 6 dotázaných. V kavárně, restauraci či na cestách je internet využíván nejméně,  
a to 2 respondenty. Nejvíce tedy uživatelé využívají internet doma, přičemž jsou 
nejčastěji připojeni rychlostí do 16Mb/s. Dále 53% těchto respondentů uvedlo, 
že by chtěli rychlost vyšší, ale za současnou cenu, kterou za připojení platí nyní. 16% je 
pak ochotno si za vyšší rychlost připlatit. Společnost TKC přitom zákazníkům nabízí 
možnost připojení 40Mb/s v tarifu OPTI 1 za cenu 350 Kč. Tato částka se zároveň 
nachází v cenovém rozpětí, které respondenti uvedli jako nejčastější možnost  
na otázku, kolik peněžních prostředků měsíčně vynaloží za připojení k internetu. 
Myslím si, že by tato možnost mohla být pro mnohé uživatele vhodnou volbou.  
 
Graf 6 Kde internet používáte nejčastěji? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 7 Za jakým účelem internet nejčastěji používáte? 
V této otázce měli respondenti vybrat tři nejčastější důvody, pro které internet 
využívají. Jak ukazuje graf č. 7, mladá generace se chce bavit a i internet nejčastěji 
využívá k zábavě. Tato odpověď byla nejčetnější také mezi respondenty dotazníku. 
Tuto možnost uvedlo 74 dotázaných. Zároveň většina těchto respondentů uvedla, že by 
chtěla rychlejší připojení k internetu, a to pravděpodobně také díky tomu, že například 
stahování her či filmů je s rychlejším připojením pohodlnější. Dále respondenti 
využívají internet k práci (51), studiu (50) a nakupování (46). Méně respondentů (24) ho 












informací. Lze říci, že téměř každý druhý respondent využívá internet k nakupování, 
což je pro TKC, jako majitele e-shopu, dobrá zpráva.  
 
 
Graf 7 Za jakým účelem internet nejčastěji používáte? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 8 Jakou máte rychlost připojení? 
Jak z grafu č. 8 vyplývá, nejčastější rychlost připojení je u třiceti dotázaných  
do 16 Mb/s. Druhou nejčetnější odpovědí byla rychlost do 8 Mb/s. Připojení do 30 Mb/s 
využívá 11 dotázaných. Nad 30 Mb/s pak pouze 5, stejně jako rychlost do 4 Mb/s.  
13 respondentů pak vůbec neví, jakou rychlost připojení má. Společnost TKC přitom 
může nabídnout rychlost až 100 Mb/s. Z dotazníku dále vyplynulo, že s nejčastější 
rychlostí připojení, tedy do 16 Mb/s, nejsou uživatelé příliš spokojení. Přáli by si, aby 
připojení k internetu bylo rychlejší, ale za cenu, kterou platí za připojení nyní.  
U uživatelů, kteří využívají rychlosti připojení do 8 Mb/s, je už situace jiná. Polovina 
dotázaných je ochotna si za rychlejší připojení připlatit. S rychlostí do 30 Mb/s je pak 
téměř většina respondentů spokojena. Tato nebo dokonce vyšší rychlost připojení se tak 





























Graf 8 Jakou máte rychlost připojení? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 9 Jakým způsobem jste k internetu připojeni? 
Z grafu č. 9 je patrné, že nejčastějším způsobem připojení k internetu je připojení 
bezdrátové, jak uvedlo 60 dotázaných. Připojení formou ADSL/VDSL využívá pouze  
9 respondentů, stejně tak, jako připojení pomocí kabelové televize. Pouze 1 respondent 
využívá mobilního připojení a 3 dotázaní vůbec nevědí, jakým způsobem jsou 
k internetu připojeni. Společnost TKC nabízí jak drátové, tak bezdrátové připojení 
k internetu, kterým pokrývá velkou část Krnova, a které dotázaní respondenti preferují 
nejvíce.  
 
Graf 9 Jakým způsobem jste k internetu připojeni? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 10 Chtěli byste vyšší rychlost internetu? 
Graf č. 10 vyjadřuje spokojenost respondentů se současnou rychlostí připojení.  

























celkem 56 respondentů. 39 z nich by vyšší rychlost požadovalo za současnou cenu,  
17 dotázaných je ochotno si za vyšší rychlost připlatit.  
Respondenti, kteří uvedli, že by chtěli rychlost připojení vyšší, ale za současnou cenu, 
v současné době nejvíce využívají rychlosti připojení do 16 Mb/s, přičemž nyní 
vynakládají za připojení k internetu nejčastěji částku v rozmezí 300 – 500 Kč. 
Respondenti, kteří jsou ochotni za vyšší rychlost připlatit, jsou k internetu připojeni 
nejčastěji rychlostí do 8 Mb/s s tím, že měsíčně za připojení platí většinou částku 
v rozmezí 300 – 400 Kč. Pro zákazníky by tak mohla být zajímavá nabídka připojení 
s rychlostí do 30 Mb/s či vyšší, se kterou jsou respondenti, kteří tuto rychlost využívají, 
většinou spokojeni a utrácí za ni nejčastěji 400 – 500 Kč měsíčně. 
 
 
Graf 10 Chtěli byste vyšší rychlost internetu? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 11 Kolik platíte měsíčně za používání internetu? 
Jak graf č. 11 ukazuje, respondenti nejčastěji za měsíční používání internetu vynaloží 
částku mezi 300-400 Kč (36) a 400-500 Kč (27). Částku do 300 Kč uvedlo  
9 dotázaných, více jak 500 Kč pak pouze 4. 6 respondentů neví, kolik za internet 
měsíčně utratí. To může být způsobeno například tím, že dotázaní bydlí ještě u rodičů,  




21% Ne, jsem spokojený
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Graf 11 Kolik platíte měsíčně za používání internetu? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 12 Jste ochotni změnit poskytovatele internetu, pokud dostanete zajímavou 
nabídku od konkurence? 
59 % dotázaných by bylo ochotno poskytovatele změnit, zatímco 41 % by zůstalo u 
poskytovatele stávajícího. Dále jsem u respondentů zjišťovala, jaká nabídka by je 
přinutila ke změně či naopak, proč by poskytovatele internetu nezměnili. 
 
Otázka č. 12a Pokud jste na předchozí otázku odpověděli Ano, důvod změny je: 
Jak ukazuje graf č. 12, nejčastějším důvodem pro změnu poskytovatele je nabídka vyšší 
rychlosti připojení, jak uvedlo 28 dotázaných, následuje nižší cena (12) a díky nabídce 
spolehlivosti a menší míře výpadku by poskytovatele změnilo 7 dotázaných. Jeden 
respondent pak uvedl „Nabídka, která se neodmítá“. Jak je uvedeno výše, nejčastěji jsou 
dotázaní připojeni rychlostí do 16 Mb/s, přičemž společnost TKC nabízí rychlost  









Graf 12 Jsem ochoten změnit poskytovatele internetu, důvod změny je: 












Otázka č. 12b Pokud jste odpověděli Ne, tak z tohoto důvodu: 
15 dotázaných by stávajícího poskytovatele neměnilo z důvodu spokojenosti. Jak 
ukazuje graf č. 13, více jak 50 % respondentů (19), by pak poskytovatele internetu 
nezměnilo z toho důvodu, že přechod k jinému poskytovateli vidí jako složitý proces. 
Zde se nabízí možnost nabídky vyřízení přechodu za zákazníka, tím se stane změna  
pro zákazníky bezstarostná. 
 
Graf 13 Nejsem ochoten změnit poskytovatele internetu z tohoto důvodu: 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 13 Jak hodnotíte tyto webové stránky z hlediska přehlednosti informací? 
www.tkcsystem.cz 
Jak je z uvedeného grafu č. 14 patrné, webové stránky společnosti TKC se 33 % 
respondentů jeví jako přehledné a dobře se jim na stránkách orientuje.  
44% dotázaných se stránky zdají přehledné, avšak mají problém s orientací v nabídce 
služeb. Tuto odpověď volila většina žen. 23 % respondentů se na stránkách orientuje 
špatně a jeví se jim jako nepřehledné. Výsledky poukazují na nepříliš vhodně řešené 
webové stránky, kde určitě nastává prostor pro zlepšení. 
 
Graf 14 Jak hodnotíte webové stránky www.tkcsystem.cz z hlediska přehlednosti 
informací? 
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Otázka č. 14 Jak hodnotíte tyto webové stránky z hlediska vzhledu? www.tkcsystem.cz 
Podle očekávání nehodnotí respondenti vzhled webových stránek společnosti příliš 
pozitivně, jak ukazuje graf č. 15. 54 z nich uvedlo, že se jim vzhled zdá zastaralý  
a nedůvěryhodný. Tuto možnost odpovědi volila většina mužů. Pro 24 dotazovaných 
pak stránky působí příjemným dojmem. 4 respondenti pak vepsali vlastní názor: 
„Neupoutají na první pohled“, „Nudný vzhled“ nebo, že web vypadá neprofesionálně  
a od poskytovatele internetových služeb by se očekával lepší design. To, jakým 
způsobem se společnost prezentuje na webových stránkách, nehodnotí mladá generace 




Graf 15 Jak hodnotíte webové stránky www.tkcsystem.cz z hlediska vzhledu? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 15 O jaké služby navíc/speciální nabídky byste měli od poskytovatele 
internetu zájem? 
Dle grafu č. 16 by nejvíce respondentů (32) uvítalo odměny za věrnost, 18 pak výhodné 
předplacené balíčky. O tarify na zkoušku by mělo zájem 6 dotázaných a jeden  
o nabídku „Doporuč a získej“. Ovšem 25 dotázaných uvedlo, že jim stačí pouze 
spolehlivý internet. Společnost TKC zákazníkům převážně nabízí výhody za doporučení 
a získání nového zákazníka. Dle výsledků by bylo vhodné pokračovat v poskytování 












Graf 16 O jaké služby navíc/speciální balíčky byste měli od poskytovatele internetu 
zájem? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 16 Pokud používáte Facebook, k čemu nejčastěji? 
Facebook nejčastěji mladá generace využívá ke komunikaci s přáteli (62), jak můžeme 
vidět z grafu č. 17 a poté ke sdílení informací, fotek, odkazů či videí (15). Pouze jeden 
respondent Facebook využívá ke hraní her a čtyři dotázaní tuto sociální síť vůbec 
nepoužívají. Doporučení přátel je mnohdy důvěryhodnější než reklama a právě využití 
tohoto potenciálu představuje pro podnik velkou výhodu. Mladá generace Facebook 
v dnešní době hojně využívá a pokud chceme skupinu mladých oslovit, bylo by vhodné 
zaměřit se také na tuto sociální síť. 
 
 
Graf 17 Pokud používáte Facebook, k čemu nejčastěji? 























Otázka č. 17 Pokud nakupujete na internetu, co Vás nejčastěji dokáže odradit  
od nákupu? 
Dle grafu č. 18 dokáže nejčastěji respondenty (26) odradit složitá orientace v e-shopu.  
U 23 jsou to negativní reference a 16 dotázaných volilo špatný popis zboží.  
5 respondentů odradí od nákupu špatná komunikace s prodejcem, stejně jako 
nedostatečný výběr způsobu dopravy a platby. Pouze 3 respondenti uvedli,  
že na internetu nenakupují. Společnost by se proto měla zaměřit na to, aby orientace 




Graf 18 Pokud nakupujete na internetu, co Vás nejčastěji dokáže odradit  
od nákupu? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 18 Pokud nakupujete v elektronických obchodech, jaké možnosti platby Vám 
postačují? 
Jak lze vyčíst z grafu č. 19, nejčastěji respondenti volili jako postačující možnosti platby 
dobírku (46) a bankovní převod (42). Třiceti respondentům pak postačuje platba online, 
pro 12 je postačující platba při osobním odběru na prodejně. Stejně jako v předcházející 
otázce, 3 respondenti na internetu nenakupují vůbec. Vzhledem k preferencím platby 
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Graf 19 Pokud nakupujete v elektronických obchodech, jaké možnosti platby Vám 
postačují? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 19 Jaké je Vaše pohlaví? 
Jak je patrné z grafu č. 20, dotazník vyplnilo celkem 45 žen a 37 mužů. 
 
Graf 20 Jaké je Vaše pohlaví? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 20 Jaký je Váš věk? 
Dotazník byl určen převážně pro mladou generaci, tomu odpovídá i skladba věku 
respondentů, jak ukazuje graf č. 21. 45 z nich bylo ve věku 18-25 let, 32 pak v rozmezí 



















Graf 21 Jaký je Váš věk? 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Google, 2013) 
 
Otázka č. 21 Jaké je Vaše povolání? 
Jak je uvedeno v grafu č. 22, většina respondentů (40) bylo z řad studentů a pracujících 
(33). 6 dotazovaných podniká, dva jsou na mateřské či rodičovské dovolené a pouze 
jeden respondent je nezaměstnaný.  
 
 
Graf 22 Jaké je Vaše povolání? 























Jelikož je společností se stejným předmětem podnikání v okolí mnoho, konkurence je 
značná. Hlavními konkurenty ve městě jsou: 
 
 UPC Česká republika, s.r.o., 
 Pro-Line comp s.r.o. (Moses), 
 Férový NET, s.r.o., 
 ISFO Solutions – Drahomír Žila. 
 
UPC Česká republika, s.r.o. patří z uvedených mezi velmi známé společnosti 
poskytující připojení k internetu a televizní služby. Co se týká rychlosti internetového 
připojení, nabízí rychlost až 240 Mb/s, která ale v Krnově není dostupná. Nevýhodou je 
to, že po zakoupení tarifu zákazník neplatí po celou dobu smlouvy nabízenou akční 
cenu, ale ta se po 3 měsících zvyšuje. Jako další nevýhodu vidím to, že UPC nemá 
v Krnově vlastní prodejnu (UPC, 2014). 
 
Pro-Line comp s.r.o. je dalším konkurentem TKC. Společnost poskytuje zákazníkům 
podobné služby, tedy internet s maximální rychlostí 60 Mb/s, televizi a telefon. 
Nenabízí ale servis výpočetní techniky a také neprovozuje žádný e-shop (Moses, 2014).  
 
Férový NET, s.r.o. je společností, která vlastní atraktivní webovou prezentaci a také 
chystá otevřít e-shop s výpočetní technikou. Zákazníkům ale nabízí pouze telefonní 
linku a službu připojení k internetu s maximální rychlostí 12 Mb/s (Fer-net, 2014). 
 
Novějším konkurentem je společnost ISFO Solutions – Drahomír Žila, která ve městě 
v březnu 2014 otevřela novou pobočku. Tento konkurent nabízí zákazníkům připojení 
k internetu s maximální rychlostí 30 Mb/s, telefonní linku a také televizi. Dále 
zabezpečovací systémy, počítačový servis a také tvorbu webových prezentací (Isfo 
Solutions, 2011).  
 
Dalšími konkurenty, které nelze opomíjet jsou mobilní operátoři. Ve městě se nachází 
prodejna společnosti Vodafone Czech Republic, a.s., která má ve městě základní pokrytí 
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s rychlostí internetu až 21,6 Mb/s a také zákazníkům nabízí mobilní internet (Vodafone, 
2014). Tuto službu má ve své nabídce také T-mobile Czech Republic a.s. společně 
s pevným připojením až 40 Mb/s (T-mobile, 2014). Nelze zapomenout také  
na společnost Telefonica Czech Republic, a.s., která má pro zákazníky připraven pevný  
a mobilní internet, ale také televizní kanály a extra výhody v podobě slevových 
poukázek (Telefonica, 2014).  
 
Co se týká elektronického obchodu s výpočetní technikou, konkurentů je v České 
republice opravdu mnoho. Když budeme na internetu hledat e-shop, který tento 
sortiment nabízí a pokud zadáme požadavek do vyhledávače, nabídne nám přes  
3 miliony výsledků, což je opravdu silná konkurence.  
 
Vzhledem k nezanedbatelnému množství konkurentů by se společnost TKC měla 
zaměřit na poskytování kvalitních služeb a přicházet stále s novými nápady, jak 
zákazníky zaujmout a udržet si jejich pozornost 
 
2.6 Shrnutí problémů 
Hlavními problémy společnosti TKC jsou: 
- nízké povědomí mladé generace, 
- problém se zaujetím, oslovením a komunikací s mladou generací, 
- nedostatečná propagace společnosti, 
- nepřehledná a uživatelsky neatraktivní webová prezentace, 
- absence marketingových kampaní, 









3 Vlastní návrhy řešení, přínosy návrhů řešení 
Mladá generace TKC příliš nezná. Tento problém společnosti potvrdilo rovněž 
dotazníkové šetření. V návrhové části práce se proto zaměřím na vytvoření takové 
marketingové strategie, která by tuto cílovou skupinu oslovila a vedla také ke zvýšení 
povědomí o společnosti. Ke zvýšení poptávky po zboží a službách a ke zvýšení 
povědomí o společnosti bude dále navržen nový marketingový mix.  
 
3.1 Produkt 
Aby společnost mohla cílovou skupinu oslovit nabídkou, která by byla pro ni určena  
a mohla by ji zaujmout, navrhuji vytvoření nového produktu. Nově nabízeným 
produktem bude balíček služeb, který bude určen právě pro mladou generaci. Součástí 
nového balíčku s názvem TKC COOL bude připojení k internetu s rychlostí 40Mb/s  
a 30 TV programů. Dále bude součástí balíčku bonusový program, díky kterému budou 
moci zákazníci získat slevy či různá zvýhodnění u partnerů. Společnosti bych 
doporučila navázat partnerství například s místními restauracemi, kinem, music clubem, 
posilovnou, prodejnou se sportovním zbožím a vytvořit tak bonusový program.  
 
Program by mohl být realizován dvěma variantami. První variantou by byly slevové 
kupony v papírové podobě. Kupon by byl opatřen jak identifikací společnosti, tak 
partnera, u kterého může zákazník kupon uplatnit. Samozřejmě nesmí chybět informace  
o zvýhodnění a doba platnosti kuponu. Tato varianta by byla snadnější na realizaci. 
Společnost by také mohla kontrolovat množství slev, které zákazníkům poskytne a také 
by měla přehled o tom, kdo jaké slevy čerpá a v jaké míře. Nevýhodou kuponů je jejich 
nutná průběžná správa. Společnost by se musela o kupony pravidelně starat, vyrábět 
nové v případě, kdyby našla nového partnera a také by byla nutná kontrola doby 
platnosti. Pokud budeme počítat s tím, že společnost zvolí tuto variantu a naváže 
kontakt s pěti partnery, přičemž každý partner bude ochoten nabídnout dvě možnosti 
zvýhodnění, celkový počet kuponů na jeden balíček včetně dvou zvýhodnění od TKC 
bude 12 ročně. Všechny slevové kupony budou zasílány e-mailem. Zákazník si poukazy 
vytiskne a při uplatnění slevy jej předloží obsluze. Aby se předešlo případnému 
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plagiátorství, bude kupon obsahovat kontrolní číslo, které si obsluha zkontroluje  
na seznamu vydaných poukazů.  
Jako druhá varianta se nabízí výroba plastové klubové karty. Společnosti by tak odpadly 
starosti například s navyšováním partnerů a správou kuponů. Tato varianta je ale 
nákladnější a pomalejší na realizaci. Podmínky navázání spolupráce s partnery by 
samozřejmě musely být takové, aby partnerství bylo oboustranně výhodné. Společnost 
TKC by mohla například partnerské společnosti nabídnout propagaci na webových 
stránkách, v newslettrech či letácích.  
 
Navrhovaný balíček TKC COOL je tedy určen zejména pro mladé lidi, kteří  
na internetu tráví více času, chtějí komunikovat s přáteli prostřednictvím sociálních sítí, 
sledovat online videa, stahovat větší objemy dat, hrát online hry atd. Navíc získají 30 
televizních kanálů, možnost zapojit se do bonusového programu a uplatňovat tak slevy  
a zvýhodnění u nejrůznějších partnerů. Dále by zákazníci mohli využívat doplňkovou 
službu, kterou je telefonní linka a e-mailová schránka. Smluvní závazek by byl ve výši 
24 měsíců.  
 
V současné době společnost TKC nabízí široké množství nejrůznějších internetových 
tarifů a snaží se nabídnout vhodnou variantu připojení pro každý zákaznický segment. 
Z pohledu zákazníka ale může dojít k tomu, že se v tak široké nabídce nevyzná, nemůže 
se rozhodnout a nákup nakonec nedokončí. Společnosti bych proto doporučila, aby  
do budoucna zvážila zjednodušení tarifové nabídky na tři až čtyři tarify. Nabídka tarifů 
by tak byla jednodušší, přehlednější a zákazník by si tak snadno mohl zvolit tarif, dle 
jeho potřeb. První tarif by byl určen pro nejjednodušší uživatele, kteří poptávají 
základní internet s nízkou cenou. Další možností by mohl být tarif nabízející připojení 
k internetu s rychlostí 20 Mb/s a byl by převážně určen pro běžné surfování  
po internetu. Tento tarif by byl určen pro zákazníky, kterým základní tarif nestačí a ani 
nemají zájem o balíček Cool. Třetí variantou by byl navrhovaný balíček TKC COOL. 
Posledním internetovým tarifem by mohl být tarif s rychlostí připojení 100 Mb/s, který 




V této kapitole se pokusím navrhnout cenu nového balíčku TKC COOL. Zavedení 
nového produktu na trh není snadné a je velmi těžké odhadnout reakce a poptávku 
zákazníků. Při tvorbách cen společnost preferuje nákladově orientovaný přístup, 
přičemž stanovenou cenu porovnává také s konkurencí. Při stanovení ceny nového 
balíčku počítám s tím, že si ho zakoupí dvě skupiny zákazníků.  
První skupinou jsou stálí zákazníci do 35 let, kteří by mohli mít o balíček největší zájem 
a kterých společnost má cca 575. Pokud budeme uvažovat, že z těchto oslovených 
zákazníků bude mít o nový produkt zájem 40 %, měsíčně by přešlo na nový tarif 19 
zákazníků. Druhou skupinou jsou zákazníci noví. Následující graf č. 23 ukazuje, že 
v průběhu jednoho roku se počet nových zákazníků pohybuje převážně kolem desíti. 
Výkyvy nastávají zejména na konci školního roku, kde počet zákazníků tradičně roste  
a také na konci roku (Tkáč, 2014). Nižší počet zákazníků v období prázdnin je dán 
zejména díky dovoleným. Při stanovení ceny balíčku tedy uvažuji 10 nových zákazníků 
měsíčně, přičemž se očekává, že po zavedení marketingové kampaně by mohl být zájem 
ze strany nových zákazníků větší.  
 
 
Graf 23 Vývoj počtu nových zákazníků v roce 2013 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Tkáč, 2014) 
 
Předpokládám tedy, že by si nový balíček mohlo měsíčně zakoupit 29 zákazníků. 


























činí 316 Kč. Dále jsem k této ceně připočítávala náklady na marketing. Pokud budu 
vycházet ze skutečnosti, že společnost chce prodat 10 balíčků za jeden měsíc, znamená 
to nakoupit 660 kliknutí v PPC kampaních, přičemž počet zobrazení bude 44 00010.  
Při ceně 6 Kč za proklik bude potřeba na kampaň vynaložit 3 960 Kč. Na jeden prodaný 
balíček tak vychází náklady ve výši 396 Kč. Počítáme-li se smluvním závazkem dvou 
let, měsíční náklady na takto získaného klienta činí 16,5 Kč. Náklady na návrh a tisk  
8 000 ks letáků a roznos 7 500 ks připadají na 6 271 Kč, tedy 9,01 Kč na získaného 
zákazníka. Další položkou je návrh designu kuponů a samolepek a také jejich tisk. Zde 
náklady na jednoho zákazníka činí 1,29 Kč. Na inzerci v místních novinách podnik 
měsíčně vynaloží 826 Kč. Při přepočtu ceny na jednoho zákazníka je to pak 1,19 Kč.  
Poslední položkou je oslovení stávajících zákazníků e-mailem, což podniku nepřináší 
náklady žádné. Pokud k takto stanovené ceně připočítáme marži a DPH, prodejní cena 
bude činit 500 Kč. Domnívám se, že vzhledem ke skladbě nového balíčku  
a s přihlédnutím ke konkurenci, by tato výše prodejní ceny mohla být pro zákazníky 
přijatelná.  
  
Tabulka 10 Stanovení prodejní ceny balíčku TKC COOL 
Balíček TKC COOL Kč 
Vlastní náklady výkonu 316,00 
PPC 16,50 
Letáky 9,01 






Prodejní cena 499,48 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Společnost TKC využívá pro distribuci zboží a služeb zejména internet. Pro zákazníky, 
kteří dávají přednost osobnímu přístupu, zůstává možnost návštěvy prodejního místa. 
Prodejna se již od vzniku společnosti, v roce 2006, nachází na frekventovaném místě 
v centru města, hned vedle budovy České pošty. Dostupnost je tak velmi dobrá jak 
automobilem, tak MHD. Před prodejnou je několik parkovacích míst, které je možno 
využít bez poplatků. Prostory prodejního místa jsou dostatečně velké a vzdušné. Regály 
proto nejsou přeplněné zbožím a zákazník má tak možnost pohodlného výběru. Myslím 
si, že prodejna na zákazníky působí příjemným dojmem. Pokud zákazník zvolí možnost 
objednání služby přes internet, stačí na webových stránkách vyplnit objednávkový 
formulář a odeslat. TKC zákazníka v co nejkratší době kontaktuje s detailními 
informacemi. 
3.3.1 E-shop 
V současné době společnost nabízí širokou nabídku výpočetní techniky a nepociťuje 
potřebu změny v nabízeném sortimentu. Společnosti bych doporučila nadále sledovat 
novinky distributorů a pravidelně je zařazovat do nabídky. Dalším návrhem je 
aktualizace a sjednocení informací o doručení zásilek a cenách za dopravu. Nyní  
se na různých místech e-shopu objevují odlišné údaje, které mohou vést ke zmatení 
zákazníků a odrazení od nákupu. Jak také vyplynulo z dotazníkového šetření, nejvíce 
respondentů dokáže odradit od internetového nákupu špatná orientace v e-shopu. 
Společnosti bych proto doporučila utřídit zboží do menšího počtu kategorií, a to: 
Počítače, PC doplňky, Mobilní telefony, Elektronika, Kancelářská technika a EKO 
produkty. Dále bych zařadila kategorii nejprodávanějších produktů. Doporučení 
zákazníků, kteří již v internetovém obchodě nakoupili, by bylo vhodné přesunout  
do první poloviny úvodní stránky tak, aby tato doporučení, která jsou v převážné míře 
kladná, byla patrná hned po příchodu zákazníka na stránky e-shopu. Pro zajištění  
co největší přehlednosti a uživatelské přívětivosti bych dále doporučila rozšíření filtrů 
jednotlivých kategorií výrobků. V současné době lze zboží filtrovat dle názvu a ceny. 
Myslím si, že by bylo vhodné přidat parametry filtrů jako výkon či velikost, a to 
zejména v kategorii počítačů. Jelikož mohou realizaci těchto změn provést majitelé  
e-shopu sami, přímé náklady budou tedy nulové. 
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Jak vyplynulo z dotazníku, zákazníci začínají preferovat také platbu prostřednictvím 
platebních karet. Společnosti bych proto doporučila rozšířit nabídku možnosti plateb  
za objednávky, a to právě o platební bránu Go Pay. Jde o český internetový platební 
systém s vysokou úrovní bezpečnosti. Společnosti bych prozatím doporučila aktivovat 
platební bránu v úrovni Basic, která je určena pro měsíční obrat do 60 000 Kč a pro 
začátek by měla stačit. V režimu Basic, Go Pay aplikuje poplatek 2,19 % + 2,7 Kč 
z každé realizované platby s minimálním plněním ve výši 90 Kč za měsíc. Zřízení této 
platební brány není nijak složité. Na webových stránkách www.gopay.com je nutné 
zřídit obchodní účet. Po vyplnění jednoduchého formuláře zákazníkovi přijde obchodní 
nabídka s přístupy do testovacího rozhraní. Poté nastává proces integrace a prvním 
krokem je provedení testovacích plateb v testovacím režimu platební brány. Go Pay  
si tak ověří, zda e-shop komunikuje s jejich platební bránou. Poté je třeba propojit  
Go Pay s platebním formulářem tak, aby se možnost platby kartou zobrazovala jako 
další způsob platby. Na závěr se vytvoří testovací objednávka v e-shopu a tím se ověří, 
že vše funguje správně. Pokud je vše v pořádku, společnost podepíše s Go Pay smlouvu 
(GoPay, 2014). Pokud budeme uvažovat, že zpočátku by platbu kartou využíval  
1 zákazník denně při průměrném nákupu v hodnotě 2 000 Kč, náklady na platební bránu 
by měsíčně činily 1 395 Kč. 
3.4 Komunikace 
Marketingová komunikace je důležitou součástí nového marketingového mixu. Všechny 
komunikační kanály by měly mít jednotné vizuální pojetí, měly by využívat podobných 
textů a jednotných nadpisů tak, aby působily jednotně, symbiózně. 
3.4.1 Webová prezentace 
Jak také vyplynulo z průzkumu formou dotazování, webová prezentace společnosti není 
příliš zdařilá. 44 % respondentů má problém s orientací v nabídce služeb a 23 % 
dotázaných se navíc stránky jeví jako nepřehledné. Společnosti bych proto doporučila 
upravit webové stránky tak, aby byly uživatelsky nenáročné a co nejvíce přehledné. 
Zároveň bych doporučila také změnu vzhledu webových stránek. Současný design 
působí na 66 % dotázaných zastarale a nedůvěryhodně. Nový vzhled webových stránek 
bych volila co nejjednodušší, bez zbytečných rušících prvků. Na hlavní stránce  
by se měl objevit reklamní banner, který bude jednotícím prvkem kampaně. Pokud 
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uživatel na webové stránky přijde, měl by identifikovat, že jde o společnost TKC  
a kampaň, kterou viděl v ostatních komunikačních kanálech. Zároveň je to stránka,  
na kterou se uživatelé dostanou po kliknutí na internetovou reklamu. Účel této stránky 
bude spočívat především ve zdůraznění benefitů kampaně, rozvedení informací 
z internetové reklamy do podrobnější formy, detailnější informování o nabídce. Cílem 
je podnítit uživatele k nákupu a snadno vést ke konverzi. Uživatelé by neměli být 
rozptylováni ostatními prvky webu. Důležité je také zaměřit se na získávání kontaktů 
prostřednictvím formuláře, do kterého uživatel může vepsat svou e-mailovou adresu. 
Společnost tak snadno rozšíří databázi kontaktů, které využije při zasílání newsletterů. 
Náklady na nový vzhled webové prezentace po konzultaci s odborníkem v této oblasti 
odhaduji na 20 000 Kč. 
3.4.2 PPC 
K zajištění propagace a zvýšení návštěvnosti webových stránek navrhuji zaměřit  
se na PPC reklamu, která umožňuje přesné cílení dle klíčových slov, ale i regionu. Mezi 
nejznámější systémy PPC reklam patří Google AdWords, Sklik či Facebook Ads.  
Pro tvorbu PPC kampaní v Google Adwords je nutné zřídit uživatelský účet a jednoduše 
se přihlásit. Pro nastavení nové kampaně je třeba určit si reklamní cíle. Navrhuji zaměřit 
se právě na nově vytvořený tarif TKC COOL. Dále je nutné určit klíčová slova, která 
s daným produktem souvisí a které uživatelé pravděpodobně užijí při vyhledávání 
tohoto typu produktu. Mezi klíčová slova bych zařadila slova jako tarif, internet, 
připojení, mladí, bonus, balíčky, rychlost. Nyní už lze vytvořit texty reklam, které 
budou odpovídat zvoleným klíčovým slovům. Reklama by mohla vypadat například 
takto: 
 
Rychlý internet od TKC system s.r.o. 
Od teď jsme tu i pro mladé! 
S výhodným tarifovým balíčkem TKC COOL a skvělými bonusy navíc! 
www.tkcsystem.cz 
 
Poté, co se reklamy začnou objevovat, je vhodné kontrolovat stav kampaní. Lze 
sledovat počet prokliků, počet zobrazení reklamy a také míru prokliku, která dává vědět, 
kolikrát bylo na reklamu kliknuto v procentech z celkového počtu zobrazení, čili jak 
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relevantní reklama byla ve vztahu k tomu, co zákazníci hledali. V účtu Adwords lze 
také zjistit, která klíčová slova zaznamenala vyšší počet kliknutí než jiná klíčová slova 
a kampaně upravovat tak, aby přinášely lepší výsledky. Výhodou PPC reklamy je také 
to, že se platí pouze za kliknutí na reklamu, tedy za uživatele, který na inzerát kliknul. 
Společnost si tak může libovolně určit, kolik chce do PPC reklam investovat a nastavit 
si například denní rozpočet a maximální cenu za kliknutí na reklamu. Za předpokladu 
průměrného konverzního poměru 1,5 % a cílem prodat alespoň 10 nových balíčků 
měsíčně je zapotřebí nakoupit alespoň 660 kliků. Při cenách za proklik v rozmezí  
4,5 – 9 Kč bude potřeba vynaložit náklady ve výši 3 960 Kč při ceně 6 Kč/klik. 
3.4.3 Reklama v tisku 
Jako další vhodnou formu propagace společnosti navrhuji umístění reklamy v místních 
novinách. Jedná se o čtrnáctideník, Krnovské listy. Tyto noviny jsou distribuovány 
zdarma nejen v Krnově, ale také v blízkém okolí. Krnovské listy patří k tradičním 
tiskovinám a reklama se tak rozšíří mezi velký počet lidí. Umístění reklamy v tomto 
periodiku by stálo 1 000 Kč měsíčně, přičemž návrh inzerátu si je společnost schopna 
vytvořit sama. 
3.4.4 Reklama u partnerů bonusového programu 
Další možností jak zvýšit povědomí o společnosti a získat nové zákazníky, je umístění 
reklamních materiálů také v provozovnách partnerů bonusového programu. 
V prodejnách by mohly být umístěny například letáky s nabídkou služeb či reklamní 
stojan. Provozovny by mohly být také opatřeny samolepkou, která by říkala, že zde 
mohou zákazníci uplatnit slevy v rámci bonusového programu od TKC. 
S návrhem designu samolepky a také kuponů by společnost mohla oslovit studenty 
grafického designu Střední školy průmyslové a umělecké v Opavě a nabídnout odměnu 
ve výši 400 Kč. Tisk 15 ks barevných samolepek velikosti A6 by dle ceníku společnosti 
Bohemica Print CZ, spol. s r.o. vyšel na 500 Kč. 
3.4.5 Direct mail 
Jelikož povědomí o TKC není veliké, navrhuji tisk letáků, které by informovaly  
o novinkách a akcích v tarifové nabídce. V současné době společnost distribuuje letáky 
s nabídkou aktuálních slev na výpočetní techniku. Jedná se o leták společnosti Comfor, 
na kterém bohužel není uvedeno, že zboží lze koupit na prodejně společnosti TKC. 
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Navrhuji proto přikládat letáček s informacemi o novém balíčku právě k tomuto letáku 
s výpočetní technikou a uvést v něm, že nabízené zboží lze koupit u TKC. Letáky 
s nabídkou nového balíčku doporučuji roznést také do míst, kde se často pohybují mladí 
lidé. Například do škol, posiloven, barů či hudebního klubu. S grafickým návrhem 
letáku by podnik mohl opět oslovit studenty Střední školy průmyslové a umělecké  
a nabídnout odměnu ve výši 500 Kč. Tisk 8 000 ks letáků by dle kalkulace ceníku 
tiskárny Print24 stál 3 521 Kč.  Na roznos 7 500 ks letáků prostřednictvím České pošty 
by společnost vynaložila náklady ve výši 2 250 Kč. 
3.4.6 E-mail marketing 
Pro společnost je komunikace se stálými či potenciálními zákazníky velmi důležitá. 
Jednak podnik připomíná svou existenci, předává informace zákazníkům či zájemcům, 
ale také se snaží motivovat k nákupům. Nejjednodušší a zároveň nejlevnější možností  
se jeví zasílání newsletterů prostřednictvím elektronické pošty. Společnosti bych 
navrhla zasílat dva druhy newsletterů. První by informoval o konkrétní nabídce – něco 
pro vás máme. Například nového partnera v bonusovém programu, nové produkty v  
e-shopu atd. Zárověň by bylo vhodné do newsletteru umístit například různé návody  
a rady, případové studie či recenze na produkty, které se objevují v e-shopu.  
Druhý by informoval o aktuálním stavu – něco se děje. Například oznámení  
o výpadcích či poruchách. Newsletter by měl být přihlášeným uživatelům zasílán 
pravidelně, ale s takovou frekvencí, aby je příliš nezahltil. Jako optimální se mi zdá 
pravidelné zasílání 1x týdně. Pro udržení nízkých nákladů na realizaci této propagace by 
společnost mohla oslovit studenty Střední školy průmyslové a umělecké v Opavě, kteří 
studují grafický design. Za vytvoření šablony newsletteru by studenta odměnila částkou 
1 000 Kč. 
3.4.7 Propagace na Facebooku 
Vzhledem k tomu, že se na Facebooku pohybuje cílová skupina TKC a společnost by 
neměla ignorovat možnosti výskytu jejich zákazníků, navrhuji zaměřit se na tvorbu 
aktivit na této sociální síti. TKC má založenou vlastní stránku od roku 2010. Bohužel  
na ní společnost vyvíjí aktivity velmi zřídka. Doporučila bych zveřejňování takových 
informací, které přitahují pozornost uživatelů. Může jít například o zajímavosti z oblasti 
IT, slevy, informace o připravovaných akcích, novinky v e-shopu či informace o nových 
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produktech a jejich recenze. Také bych doporučila rozšířit fotogalerii o fotografie 
prodejny či některých reálných produktů. Společnost TKC může také pomocí 
Facebooku uspořádat pro nějakou soutěž se zapojením uživatelů nebo odměňovat 
například každého stého nového fanouška.  Fanoušci by měli být oslovováni pravidelně, 
ale ne příliš často, aby nedošlo k jejich zahlcení. Jako optimální se mi jeví informování 
1x týdně. Správa a aktualizace Facebookového profilu společnosti nepřináší žádné 
přímé náklady. 
3.5 Lidé 
Lidé se v oblasti služeb stávají významnou složkou marketingového mixu. Společnost 
TKC dbá na to, aby její zaměstnanci byli kvalifikovaní v oblasti IT a byli tak schopni 
poskytnout zákazníkům v této oblasti odborné poradenství a uspokojit tak jejich 
potřeby. Důraz je kladen zejména na komunikaci se zákazníky a ochotu vyjít jim 
maximálně vstříc. Společnosti bych doporučila v tomto trendu pokračovat  
a zaměstnance v oboru IT, který se rychle vyvíjí, vzdělávat. Zákazníci by měli mít 
pocit, že je o ně dobře postaráno a mohou se na podnik spolehnout. Také bych 
doporučila, aby zaměstnanci zákazníky informovali o tarifových nabídkách a právě 
probíhajících akcích. 
3.6 Prostředí 
Ke kontaktu se zákazníkem dochází přímo v prodejně společnosti. Tato problematika již 
byla popsána v kapitole Distribuce.  
3.7 Procesy 
Pro zákazníka by měla být cesta službou co nejpohodlnější a se vším, s čím se zákazník 
setkává, by na něj mělo působit nekomplikovaně a jednoduše. Z tohoto důvodu  
je pro podnik důležité, aby všechny kroky procesu poskytování služby byly dobře 
nastaveny a navazovaly na sebe. Služeb, které TKC zákazníkům nabízí, je mnoho,  
a proto se zaměřím na službu nejčastější, tedy internetové připojení. Pokud se zákazník 
rozhodne tuto službu objednat, nabízí se mu hned několik možností, jak podnik 
kontaktovat. Může to být osobně na prodejně společnosti, telefonicky, e-mailem,  
či vyplněním objednávkového formuláře na webových stránkách. Následuje vyřízení 
objednávky, evidence kontaktních údajů uživatele do informačního systému a ověření, 
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zda požadovaná varianta připojení je vzhledem k bydlišti zákazníka možná. Dále 
společnost v co nejkratší době zákazníka kontaktuje s podrobnějšími informacemi, 
zodpoví jeho případné dotazy a sjedná s ním datum návštěvy technika. Následuje 
propojení kontaktních a osobních údajů se zákaznickým účtem, nastavení rychlosti 
přenosu dat a přidělení rychlosti dle tarifu, který si zákazník objednal a samozřejmě 
také vyhotovení smlouvy. V zákaznickém účtu společnost eviduje osobní, kontaktní  
a fakturační údaje zákazníků a také všechny náležitosti smlouvy. Dále má přehled  
o klientských síťových zařízeních, objednaných službách, uskutečněných  
a požadovaných platbách za služby. Při návštěvě v domácnosti zákazníka vyškolený 
technik provede připojení a instalaci síťového zařízení a zákazník tak může začít službu 
využívat. Zákazníkovi je také zaslán e-mail s přihlašovacími údaji k uživatelskému 
profilu, kde může sledovat informace o účtu, odebraných i objednaných službách, dále  
o všech zařízeních spojených se službami účtu, stavu kreditu, fakturaci, zaplacených  
i požadovaných platbách. Doporučila bych informace v uživatelském profilu rozšířit 
také o zprávy o stavu připojení v případě výpadků. Pokud je zákazník zapojen  
do bonusového programu, rozšířila bych informace o popis jednotlivých partnerů  
o dobu platnosti bonusových kuponů. Náklady na tyto změny budou součástí mzdových 
nákladů programátora. 
 
3.8 Harmonogram realizace návrhů a celkové finanční zhodnocení 
Pokud budeme uvažovat, že by majitelé společnosti TKC chtěli prodej nového balíčku 
zahájit na počátku roku 2015, bude nutné do konce v roku 2014 realizovat následující 
návrhy: 
 
1. Rozeslání poptávky po tvorbě nových webových stránek a jejich následná 
realizace. 
2. Oslovení budoucích partnerů bonusového programu, navázání a dohodnutí 
podmínek spolupráce. 
3. Oslovení studentů grafického designu Střední školy průmyslové a umělecké 
v Opavě s návrhem designu reklamního letáku, kuponů, samolepek a šablony 
newsletteru. 
4. Tisk reklamních letáků. 
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5. Tisk samolepek do provozoven partnerů bonusového programu. 
6. Návrh inzerátu do Krnovských listů. 
7. Aktualizace údajů v e-shopu a zřízení platební brány Go Pay. 
8. Zřízení účtu v Google Adwords. 
9. Zahájení navrhovaných Facebookových aktivit. 
10. Úprava uživatelského rozhraní. 
 
Tabulka 11 Kalkulace nákladů za rok 2014 
Aktivita Cena v Kč bez DPH 
Nové webové stránky 20 000 
Návrh newsletteru 1 000 
Návrh letáku 500 
Návrh kuponů, samolepek 400 
Tisk reklamních letáků 3 521 
Tisk 15 ks samolepek  500 
Aktualizace e-shopu 0 
Založení účtu Go Pay 0 
Založení účtu Adwords 0 
Facebook 0 
Úprava uživatelského rozhraní 0 
Celkem 25 921 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Pokud by podnik výše uvedené návrhy pro rok 2014 v tomto roce zrealizoval, 
znamenalo by to prvotní náklady ve výši 25 921 Kč.  
 
Na počátku roku 2015 by došlo ke spuštění veškerých aktivit marketingové kampaně   
a zahájení prodeje nového balíčku. Dále by již zákazníci mohli své nákupy  
na e-shopu platit platební kartou. Následující tabulka zobrazuje výčet měsíčních 





Tabulka 12 Kalkulace měsíčních nákladů v roce 2015 
Aktivita Cena v Kč bez DPH/měsíc 
PPC reklama 3 960 
Noviny 826 
Letáky 8000 ks 3 521 
Roznos 7500 ks 2 250 
Go Pay 1 395 
Rozesílání newsletterů 0 
Aktivita na Facebooku 0 
Celkem 11 952 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Pokud budeme počítat s tím, že společnost bude marketingové aktivity realizovat  
po celý rok 2015, přinese jí to náklady ve výši 139 903 Kč. Podnik by také měl nárok  
na odpočet DPH na vstupu u přijatých zdanitelných plnění. Výnosy podniku  
by se z uvažovaného množství prodeje nových balíčků navýšily o 143 700 Kč.  
 
Celkové náklady na navrhované změny činí za roky 2014 a 2015 165 824 Kč. Pokud 
bude v možnostech majitelů podniku finanční prostředky investovat, doporučila bych 
alespoň podstatnou část návrhů zrealizovat. 
3.9 Očekávané přínosy 
Mezi očekáváné přínosy, které podnik získá realizací návrhů, by mělo být zvýšení 
povědomí o společnosti a oslovení nejenom mladé generace. Také díky nárůstu nových 
zákazníků by mělo dojít ke zvýšení prodejů, ať už u zboží či služeb. Myslím si, že díky 
novým, atraktivním webovým stránkám, ale také aktivitám na Facebooku, bonusovému 
programu, zasíláním newsletterů i propagaci v tisku, si společnost vytvoří jedinečnou 
image a okolím bude vnímána jako společnost, která o své zákazníky pečuje a nejsou  







Cílem bakalářské práce bylo vytvoření marketingové strategie pro společnost TKC 
system s.r.o., která by vedla k oslovení mladé generace a ke zviditelnění podniku. Práce 
je rozdělena do tří částí.  
 
První kapitola se věnuje vymezení teoretických poznatků týkajících se marketingu, 
marketingového mixu a komunikace či marketingu internetového a z ní jsem vycházela 
v dalších částech práce.  
 
Druhá kapitola obsahuje základní údaje o společnosti TKC system s.r.o., detailní popis 
produktů společnosti a také je provedena analýza současného komunikačního mixu, kde 
jsou zároveň popsány jeho nedostatky. Závěr analytické části je věnován 
marketingovému výzkumu, interpretaci výsledků dotazníkového šetření a taktéž 
konkurentům. 
 
V třetí kapitole práce jsem se zaměřila na řešení problémů, se kterými se podnik potýká 
a byl navržen marketingový mix. V oblasti produktu byl navržen nový balíček,  
se kterým bude mít společnost možnost mladou generaci oslovit  
a zaujmout. Dále byly navrženy změny v oblasti e-shopu, které povedou ke zlepšení 
orientace zákazníků v nabízeném sortimentu zboží a také bylo navrženo rozšíření 
možností platby o platební bránu Go Pay. V oblasti ceny došlo k navržení ceny nového 
balíčku. Marketingová komunikace tvoří nezanedbatelnou část marketingového mixu,  
a proto jsem se zaměřila i na tuto oblast. Navrhla jsem vytvoření nové webové 
prezentace, která by měla být přehlednější a měla by zaujmout. Dále jsem navrhla 
vytvoření PPC reklam v Google Adwords, propagaci společnosti v tisku, ale také tisk 
letáků, rozesílání newsletterů či aktivitu na Facebooku, který mladá generace hojně 
využívá. Jako další jsem popsala zbývající prvky marketingového mixu, tedy oblast lidí, 
prostředí a procesů. V těchto oblastech již nejsou navrženy výrazné změny, ale spíše 
doporučení pokračovat v aktuálních trendech. 
 
V závěru práce je pak nastíněn harmonogram realizace návrhů a celkové finanční 
vyhodnocení, jakož i uvedení očekávaných přínosů. Doporučením by bylo většinu 
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návrhů zrealizovat. Tím by mělo dojít ke zvýšení povědomí o společnosti a také  
ke zlepšení vnímání TKC mladou generací, která tvoří statisticky největší skupinu 
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